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Resumen Ejecutivo

La identificacion del problema social relevante, los insights y el planteamiento de la
propuesta de solucion se realizé a traves de los marcos de trabajo de innovacion y agilidad,
con el objetivo de generar un modelo de negocio sostenible con impacto en todos los
stakeholders involucrados en el ecosistema del sector bodeguero. La solucién propuesta se
llama BOPP]I, el cual es un marketplace integrado a Whatsapp, donde se podra realizar la
gestion de pedidos y ventas para el canal digital. Permitiendo a los bodegueros ganar
mayor exposicion de sus negocios y conectar con nuevos clientes, e incrementar sus ventas
y rentabilidad.

Durante el proceso de disefio se realizaron diferentes ejercicios de validacion de
hipétesis y pruebas de usabilidad de los prototipos, enfocadas en certificar la deseabilidad,
factibilidad y viabilidad de la propuesta de solucién. Donde, se buscaba conocer la
disposicion de los bodegueros para usar y pagar por una herramienta tecnolégica que
incremente sus ventas en el canal digital. Mientras que las pruebas de usabilidad
permitieron comprender y mejorar la experiencia de los usuarios. El proyecto tiene
impacto en el ODS N28. Debido a que el 67% del sector bodeguero esta liderado por
mujeres.

En cuanto a la generacién de valor financiero, se proyecta un incremento en las
ventas del 10% (s/16,000 soles) anual por cada bodega en el primer afo. Referente a la
inversion CAPEX, sera de s/407,000 soles (80% por aportes del equipo de investigacién y el
20% por financiamiento bancario). El gasto inicial para cubrir la activacién del proyecto
sera de s/320,000 soles para el primer aflo. Ademas, se proyecta un VAN econdmico de
s/6.3 millones de soles, un VAN financiero de s/5.5 millones de soles, y una TIR del 50%.
Finalmente, el VAN Social es de s/200 millones de soles, apalancados en los beneficios
sociales cuantificables como son: brecha salarial de género, reduccién del consumo de

energia eléctrica y emisiones de CO2.



Abstract

The identification of the relevant social problem, the insights and the approach to
the solution proposal were carried out through the innovation and agility frameworks, with
the objective of generating a sustainable business model with impact on all the
stakeholders involved in the ecosystem of the winery sector. The proposed solution is
called BOPPI, which is a marketplace integrated with WhatsApp, where order and sales
management can be carried out for the digital channel. Allowing winemakers to gain
greater exposure for their businesses and connect with new customers, and increase their
sales and profitability.

During the design process, different hypothesis validation exercises and usability
tests of the prototypes were carried out, focused on certifying the desirability, feasibility
and viability of the solution proposal. Where, we sought to know the willingness of
winemakers to use and pay for a technological tool that increases their sales in the digital
channel. While usability testing allowed us to understand and improve the user experience.
The project has an impact on SDG No. 8. Because 67% of the winery sector is led by women.

Regarding the generation of financial value, an annual increase in sales of 10%
(s/16,000 soles) is projected for each winery in the first year. Regarding the CAPEX
investment, it will be S/407,000 soles (80% for contributions from the research team and
20% for bank financing). The initial expense to cover the activation of the project will be
s/320,000 soles for the first year. In addition, an economic NPV of s/6.3 million soles, a
financial NPV of s/5.5 million soles, and an IRR of 50% are projected. Finally, the Social NPV
is S/200 millions of soles, leveraged on quantifiable social benefits such as: gender wage

gap, reduction in electricity consumption and CO2 emissions.
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Capitulo I. Definicion del problema

En el Per1, el mercado tradicional continda siendo fundamental, especialmente en
momentos de crisis como la pandemia de Covid-19, donde las bodegas han tenido un papel
vital en el abastecimiento de las familias. En un escenario post-pandémico, caracterizado
por una crisis politica, recesion econdmica y otros desafios, los duefios de bodegas se ven
ante la necesidad de reinventarse para mantener su relevancia y sostener a sus familias. En
este capitulo, abordaremos el entorno en el que operan estas bodegas, los retos que
enfrentan y la importancia de atender las necesidades de este sector de microempresarios

en el Pern.

1.1. Contexto del problema a resolver

Segln los datos del Informe de la Encuesta Mensual de Expectativas
Macroeconomicas de abril de 2024 del Banco Central de Reserva del Perua (BCRP), se
proyecta que la economia peruana experimentara un crecimiento anual situado entre el
2.5% y el 3% durante el periodo comprendido entre 2024 y 2026. Sin embargo, vale la pena
resaltar que, segiin lo mencionado por un representante del Centro Peruano de Estudios
Sociales (Cepes) en un reportaje de la BBC, se considera crucial que el crecimiento
econdmico peruano alcance al menos un 4% para lograr mejoras significativas en la calidad
de vida y la reduccién de la pobreza. La combinacién de un crecimiento insuficiente del PIB,
la inestabilidad politica y la pandemia ha provocado un aumento alarmante de los niveles
de pobreza en el Peru, pasando del 20.20% en 2019 a un preocupante 33% en 2023.

De esta forma, la crisis ha tenido un fuerte impacto en los duefios de bodegas. Segtin
cifras proporcionadas por la Asociaciéon de Bodegueras del Pert (Agremub),

aproximadamente 30 mil negocios estan al borde del cierre debido a eventos como El Nifio,



protestas sociales y dificultades para cumplir con préstamos. Ademas, Agremub informa
que el 65% de las bodegas ha experimentado una caida en sus ventas, atribuida a la
reduccidn del gasto promedio por compra, que ha disminuido de 15 soles a un rango entre

5y 8soles.

1.2. Presentacion del problema a resolver

Segun los datos proporcionados por Bodega Digital, un significativo 76.99% de las
familias dependen de las bodegas como su principal fuente de ingresos, ademas de
encargarse de las labores del hogar y otras responsabilidades similares. Esta situacion hace
que la contraccion econdmica mencionada anteriormente tenga un impacto directamente
negativo en la estabilidad de estas familias, lo que a su vez contribuye al aumento de los
indices de pobreza. Con aproximadamente 535 mil bodegas en el pais para el afio 2021,
segun la Asociacion de Bodegueros del Pert, y considerando la importancia resaltada por
los bodegueros a través de la fuente de Bodega Digital sobre la necesidad de aumentar
clientes, expandir el negocio y simplificar las tareas, se vuelve esencial la digitalizacion de
estos establecimientos para que los propietarios puedan mejorar la eficiencia en la gestién
comercial y administrativa de sus emprendimientos. Este paso no solo mejoraria la calidad
de vida de los bodegueros, sino que también les permitiria competir de manera mas
efectiva con los nuevos actores que han incursionado en su sector, como las tiendas de

conveniencia, asegurando asi su posicion en el mercado.

1.3. Sustento de la complejidad y relevancia del problema a resolver
La problematica es compleja y significativa debido a diversos factores, como la
competencia que enfrentan los duefios de bodegas, especialmente con las tiendas de

descuento y conveniencia. Segin Binswanger Per, en Lima se abre una tienda de



conveniencia cada 8,3 dias y las tiendas de descuento han incrementado su participacion en
el mercado moderno, pasando del 4,8% en 2018 al 13,2% en 2023.

Por otro lado, el aumento en el numero de bodegas y su papel como principal fuente
de ingresos. En los ultimos afos, esta proporcion ha crecido del 40% en 2014 (Ipsos, 2014)
al 76.99% en 2022.

Asimismo, las principales compafiias de consumo masivo en Perd, como Alicorp,
Coca-Cola, Gloria, Backus, Nestlé, Pepsi, ISM, entre otras, han puesto en marcha diversas
iniciativas para apoyar a los bodegueros. Un ejemplo de ello es la plataforma de asistencia
Tienda Cerca, lanzada por Backus en colaboracion con el Banco BBVA, entre otras acciones
similares. Sin embargo, segtin las entrevistas realizadas, los bodegueros sefialan que
muchas de estas soluciones méviles y herramientas tecnolégicas resultan algo complejas de
utilizar, ya que requieren descargar la aplicacion, recordar claves y usuarios, entre otros
aspectos.

Todas las situaciones mencionadas tienen un impacto negativo en las ventas, la
retencion de clientes y la capacidad de crecimiento de las bodegas. Esta disminucidén en las
ventas se considera un problema social, ya que la falta de desarrollo en el sector bodeguero
no solo afecta la economia local, sino también la calidad de vida de las personas y la

cohesion social en las comunidades.



Capitulo II. Analisis del mercado

El mercado bodeguero en Peru se erige como un componente esencial dentro de la
economia nacional, actuando como un punto de distribucién fundamental para una amplia
variedad de bienes basicos y productos de conveniencia para los consumidores. En este
capitulo, se propone un analisis exhaustivo del mercado bodeguero peruano, focalizando en
su descripcién general y en un analisis competitivo detallado de los principales actores
dentro de este sector.

El crecimiento econémico constante y la urbanizacién acelerada en Perd han
contribuido de manera considerable al desarrollo y expansiéon del mercado bodeguero a lo
largo de las tltimas décadas. Con una estimacién que supera las 150,000 bodegas dispersas
a nivel nacional, este sector minorista representa un componente esencial en el tejido
comercial peruano, proporcionando acceso a bienes y servicios fundamentales tanto a las
comunidades urbanas como rurales.

El analisis del mercado bodeguero comprendera un examen del tamafio y la
segmentacion del mercado, asi como la identificacion de los factores clave que impulsan su
crecimiento y las regulaciones pertinentes que lo rigen. Ademas, se explorara la dinamica
de la oferta y la demanda dentro del mercado, lo cual permitira una comprension profunda
de los mecanismos comerciales que influyen en las decisiones estratégicas de los
participantes en el mercado.

El andlisis competitivo detallado se adentrara en la estructura competitiva del
mercado bodeguero, identificando a los principales competidores y evaluando sus atributos
positivos y negativos, estrategias y perspectivas futuras. A través de este analisis, se aspira a
obtener una comprension holistica de las dindmicas competitivas y las tendencias

emergentes que configuran el panorama del mercado bodeguero peruano.



2.1. Descripcion del mercado o industria

El mercado bodeguero en Perd desempefia un papel significativo en el sector
minorista del pais, actuando como un canal de distribucién esencial para una amplia gama
de productos de consumo. Seguin datos del Ministerio de la Produccion del Per, se estima
que existen mas de 500,000 bodegas identificadas en todo el territorio nacional. Estas
bodegas estan distribuidas tanto en dreas urbanas como rurales, sirviendo como puntos de
venta accesibles para los consumidores locales.

El crecimiento del mercado bodeguero peruano ha sido impulsado por diversos
factores, entre ellos el aumento de la poblacién urbana y la creciente demanda de
conveniencia por parte de los consumidores. El Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica (INEI) reporta un crecimiento constante en el nimero de bodegas en los
ultimos afos, reflejando la importancia y la expansién de este sector en la economia
peruana ("Instituto Nacional de Estadistica e Informatica del Peru, 2024").

Este mercado se encuentra segmentado en bodegas independientes y cadenas de
bodegas. Las bodegas independientes, operadas por propietarios individuales o familias,
representan una parte significativa del mercado, especialmente en areas rurales donde las
grandes cadenas tienen menos presencia. Por otro lado, las cadenas de bodegas, como
"Tambo+" y "Oxx0", han ganado terreno en areas urbanas, ofreciendo una variedad de
productos y servicios para atraer a los consumidores.

La oferta en el mercado bodeguero incluye una amplia variedad de productos, desde
alimentos basicos hasta productos de cuidado personal y articulos de limpieza. La demanda
de estos productos esta impulsada por la necesidad de acceso rapido a bienes esenciales y
la conveniencia de comprar cerca del hogar. Ademas, el mercado bodeguero en Peru esta
sujeto a regulaciones y normativas locales, que abarcan desde licencias de funcionamiento

hasta medidas de seguridad e higiene.
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Figura 1. PBI Comercio en Peru. Fuente. INEI

2.2. Analisis competitivo detallado

La estructura competitiva del mercado minorista en Peru es diversa y segmentada,
donde cada tipo de tienda atiende a necesidades especificas del consumidor y se adapta a
diferentes entornos econémicos y sociales. Los mercados tradicionales contintian siendo
fuertes en dreas menos urbanizadas y ofrecen una proximidad Unica y precios
competitivos, manteniendo una conexion directa y personal con sus clientes. Por otro lado,
los mercados modernos como supermercados e hipermercados dominan en areas urbanas,
ofreciendo una amplia gama de productos y servicios con un enfoque en la conveniencia y
la experiencia del consumidor. Las tiendas de conveniencia, como Tambo y 0XXO, estan en
expansion en zonas urbanas densamente pobladas, enfocandose en la accesibilidad y la
disponibilidad extendida. Las tiendas de descuentos, representadas por cadenas como
Mass, estan creciendo en popularidad especialmente en areas con alta sensibilidad al

precio, proporcionando opciones econdémicas y eficientes para los consumidores.



Asimismo, también ingresan a competir al mercado las aplicaciones de comidas como
Rappi, PedidosYa, LlamaFood. Las cuales ofrecen productos alimenticios preparados y
complementarios para la preparacién de comidas, adjuntos a un sistema de pagos por
delivery y suscripciones.

En cuanto a las lineas estratégicas de los competidores, se observa una clara
diferenciacion en la proposiciéon de valor y en la adaptacion al entorno local. Los
competidores en el mercado moderno invierten fuertemente en marketing y tecnologias de
la informacién para mejorar la experiencia de compra y expandir sus servicios de
e-commerce, lo cual les permite llegar a un publico mas amplio y diversificado. Las tiendas
de conveniencia enfatizan su accesibilidad y rapidez, adaptandose a la vida urbana rapida y
ofreciendo soluciones inmediatas a necesidades cotidianas de consumo. Por su parte, las
tiendas de descuentos se centran en estrategias de precios bajos y promociones agresivas
para atraer a consumidores conscientes del presupuesto, lo que les permite competir
eficazmente en segmentos de mercado mas sensibles al precio. (ver Tabla 1).

Cuando se examinan las principales caracteristicas de los competidores, se destaca
la variedad en el enfoque operativo y estratégico. Los mercados tradicionales se
caracterizan por su flexibilidad, capacidad de negociacion y el enfoque en productos frescos
y locales. Los mercados modernos se benefician de escalas de economia, una extensa
variedad de productos y la capacidad de ofrecer servicios afiadidos como entrega a
domicilio y programas de fidelizacion. Las tiendas de conveniencia se posicionan como
puntos ultralocales que maximizan la conveniencia y minimizan el tiempo de compra para
los consumidores. Finalmente, las tiendas de descuentos se enfocan en mantener costos
operativos bajos y eficiencia en la cadena de suministro para poder ofrecer los precios mas

bajos posibles.



Continuando con el analisis de competidores, pero saliendo del plano local,
encontramos dos plataforma digitales similares que nos dejan aprendizajes importantes a
considerar durante su paso por latam. La primera es Almacén Gurd, quién ha tenido una
trayectoria interesante en América Latina, especialmente en Peru. Algunos aprendizajes
clave de su experiencia son:

- Transformacidn digital: La pandemia aceler6 la necesidad de transformacién
digital en pequeiias y medianas empresas. Lo cual fue aprovechado por
Almacén Gurd para digitalizar el proceso de pedidos y comunicacién entre
bodegueros y proveedores.

- Capacitacion y Soporte: La implementacion de su plataforma en Pert incluy6
un plan de capacitacion para los duefios de farmacias y bodegas. Siendo
crucial para asegurar que los usuarios puedan aprovechar al maximo las
funcionalidades de la aplicacion.

- Innovacion y Accesibilidad: Con una aplicacion facil de usar y con
funcionalidades como productos mas vendidos, pedidos sugeridos y opciones
de financiamiento. Esto ayudo a los pequefios negocios a ser mas eficientes y
competitivos

A pesar del éxito inicial y 1a adopcidn significativa por parte de los bodegueros,
Almacén Guru tuvo que cesar operaciones ya que se presentaron factores que complicaron
la sostenibilidad a largo plazo. Los cuales fueron principalmente los desafios financieros
para mantener la operacion y expansion de forma constante, la competencia y la
insuficiente adopcidn del mercado, la incertidumbre econémica y los cambios en el
comportamiento del consumidor. Sin embargo, tuvo impacto social significativo antes de
cerrar, especialmente en el apoyo a los pequefios comercios y almacenes de barrio en

América Latina a través de la digitalizaciéon (modernizacién de la gestién bodeguera),



empoderamiento de pequefios negocios (toma de decisiones basada en datos), resiliencia
durante la pandemia (continuidad cooperativa). Estos impactos reflejan como Almacén
Gurd no solo mejord la eficiencia operativa de los almacenes, sino que también fortalecié la

resiliencia y sostenibilidad de los pequefios negocios en tiempos dificiles.

Por otra parte, también encontramos aplicaciones respaldadas por grandes
empresas de consumo masivo, como por ejemplo Wabi, desarrollada por YopDev e
impulsada por Coca-Cola. La cual, es una aplicacién que puede transformar la interaccién
entre consumidores y pequefios comercios al digitalizar el comercio local y adaptarse a las
necesidades cambiantes del mercado. Wabi comenzo en Buenos Aires en 2019 y
rapidamente se expandié a otras ciudades en América Latina. La plataforma permite a los
consumidores realizar pedidos a tiendas locales y recibir productos en sus domicilios en
tiempo récord. Su evolucion incluyd la integracion de nuevas funcionalidades y la
formacidn de alianzas estratégicas con grandes empresas de consumo masivo, lo que
facilité su rapido crecimiento y aceptacién. Este caso resalta la importancia de la
adaptabilidad, 1a colaboracién estratégica y la innovacién continua para mantener la

relevancia y el éxito en un entorno competitivo.

Andlisis de Porter

2.2.1. Amenaza de Nuevos Entrantes
Barreras de Entrada: Las barreras para entrar en el mercado minorista son
moderadas. Mientras que las grandes inversiones en infraestructura y tecnologia son

necesarias para los mercados modernos y las tiendas de descuento, las tiendas de
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conveniencia y los mercados tradicionales requieren menos capital inicial, facilitando la
entrada a nuevos competidores.

Regulaciones: Las regulaciones locales y nacionales pueden variar
significativamente, afectando la facilidad de establecer nuevas operaciones, especialmente

en areas urbanas con legislaciones mas estrictas.

2.2.2. Poder de Negociacion de los Proveedores

Concentracion de Proveedores: El poder de negociacién de los proveedores varia;
los productores de productos basicos y frescos tienen menos poder frente a grandes
cadenas de supermercados, mientras que proveedores especializados de productos de
marca pueden ejercer mas influencia.

Costos de Cambio: Los costos de cambiar de proveedor son generalmente bajos para

los minoristas, lo que disminuye el poder de los proveedores.

2.2.3. Poder de Negociacion de los Compradores

Sensibilidad al Precio: Los consumidores peruanos son variadamente sensibles al
precio, lo cual aumenta su poder de negociacién, especialmente en segmentos donde las
tiendas de descuento estan ganando terreno.

Disponibilidad de Alternativas: La gran cantidad de opciones y la facilidad de

cambiar de un minorista a otro fortalecen el poder de negociacion de los compradores.
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2.2.4. Amenaza de Productos Sustitutos
Sustitutos Directos: En el sector minorista, los sustitutos directos incluyen la compra
en linea frente a las tiendas fisicas. La creciente popularidad del comercio electrénico
puede representar una amenaza significativa para los minoristas tradicionales y modernos.
Sustitutos Indirectos: Los mercados de agricultores y las cooperativas pueden actuar
como sustitutos para los mercados tradicionales, ofreciendo productos frescos y locales a

precios competitivos.

2.2.5. Rivalidad entre los Competidores Existentes
Competencia: La competencia en el mercado minorista peruano es intensa, con una
mezcla de operadores locales e internacionales que compiten en todos los segmentos,
desde mercados tradicionales hasta supermercados y tiendas de conveniencia.
Diferenciacion de Producto: La diferenciacion es crucial, con minoristas que buscan
destacarse a través de la calidad del servicio, la variedad de productos, las promociones y

las experiencias de compra.



Tabla 1. Cuadro comparativo de las alternativas existentes en el mercado

Criterio

Descripcion

Ubicacion

Propuesta de valor

Productos ofrecidos

Participacion del
mercado

Medio de
distribucion

Mercado Tradicional

Mercado Moderno

Tiendas de Conveniencia

12

Tiendas de Descuentos (Mass)

(Tambo, OXXO)
. . - o . . Tiendas enfocadas en ofrecer
Puestos independientes o | Grandes superficies como | Pequefias tiendas ubicadas . .
. L. productos a precios bajos
mercados locales que ofrecen | supermercados e hipermercados | estratégicamente para ofrecer . -
. . . C . mediante la reduccidn de costos
productos frescos y variados, | ofrecen una amplia variedad de | conveniencia, rapidez y

generalmente gestionados por sus
propios duefios.

productos, incluyendo
nacionales e internacionales.

marcas

horarios extendidos, con un
surtido limitado de productos.

operativos y la venta de marcas
propias o] alternativas
econdmicas.

Ubicados en zonas residenciales y
comerciales, accesibles a pie para
la mayoria de la poblacién local.

Generalmente ubicados en areas
urbanas con facil acceso en vehiculo,
a menudo en centros comerciales.

Ubicados en dreas de alto
trafico como estaciones de
servicio, cerca de oficinas o en
zonas residenciales.

Situadas en areas suburbanas o
en la periferia de las ciudades,
donde los costos de propiedad
son menores.

Proximidad, negociacion directa
con el vendedor, productos frescos
y precios competitivos.

Variedad, calidad, ambiente de
compra confortable y promociones
regulares.

Conveniencia, rapidez en la
compra, disponibilidad
(abiertos casi 24/7).

Precios bajos, ofertas frecuentes
y buena relacién calidad-precio.

Principalmente alimentos frescos,
productos locales y en algunos

Amplio surtido incluyendo alimentos,
bebidas, productos de limpieza, ropa,

Alimentos y bebidas para
consumo inmediato, productos

Productos basicos y de consumo
diario a precios reducidos,

casos articulos de primera . . basicos de emergencia Yy | incluidos alimentos, productos
. electrénicos y mas. L .
necesidad. snacks. de limpieza y algunos textiles.
. . . . Creciente, especialmente en | Expansidén rdpida en areas con
Predominante en ciudades | Alta en ciudades grandes y areas ! P P . “p .
. zonas urbanas densamente | alta sensibilidad al precio vy
menores y zonas rurales. metropolitanas. s
pobladas. menor poder adquisitivo.

Venta directa en el puesto o tienda.

Compras en tienda fisica con opciones
de compra en linea y entrega a
domicilio en algunos casos.

Venta en tienda fisica, con
algunas opciones de compra en
linea para entrega rapida.

Principalmente ventas en tienda
fisica con promociones
frecuentes para atraer a un gran
volumen de clientes.
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Capitulo III. Investigacion del usuario
El usuario principal de nuestra solucién es el bodeguero, un perfil que mantiene
determinadas caracteristicas con el pasar de los afios pero que se ha visto forzado a
actualizarse no solo con el avance de la digitalizacion sino también posterior a la
pandemia. A continuaciéon veamos con mayor detalle el perfil del bodeguero al que nos

referimos.

3.1. Perfil del usuario

3.1.1. Perfil del Bodeguero.

En el estudio del perfil de la bodega y el bodeguero realizado por IPSOS en el afio
2014, se define el perfil sociodemografico del bodeguero detallando que un 58%
pertenecen al NSE C, que el 73% son mujeres casadas que tienen en promedio 58 afios y
que el ingreso por las ventas de la bodega representan mas del 40% del sustento de los
bodegueros de Lima. Algo resaltante de dicho estudio detalla cuéles eran las
caracteristicas de un bodeguero exitoso destacando en los primeros lugares: el buen
trato al cliente y el buen surtido de la tienda.

Estas caracteristicas del perfil del bodeguero han ido cambiando en algunos
aspectos con el avance de la digitalizacién y también con el impacto de la pandemia.

A inicios del afio 2020, a meses de iniciada la pandemia de COVID-19, Ipsos publica
otro estudio en el que nos muestra una descripcion mas detallada del perfil de los
bodegueros en la actualidad y de aquellos que empiezan a incrementar sus ventas en el
contexto de la pandemia. Aqui identificamos que se sigue manteniendo una proporcion

en el género de los duenios de las bodegas (71% hombres y 29% mujeres); ademas que
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las edades en las que encontramos a los bodegueros se divide en: de 18 a 24 afios
(17%), de 25 a 39 anos (44%) y de 40 a 70 afios (57%).

Algo resaltante de este estudio son los datos estadisticos que demuestran una
tendencia hacia la digitalizacion en donde el 73% de bodegueros se conecta a internet
diariamente, el 37% hace tramites bancarios por internet o app, el 47% de ellos esta
bancarizado, el 17% hace delivery y el 14% acepta Yape como medio de pago. Cabe
resaltar que los bodegueros que entran dentro de esta estadistica son aquellos que a esa
fecha venian incrementando sus ventas en el escenario de los primeros meses de la
pandemia.

En el afio 2022 la empresa Xplora realiza un estudio de Madurez Digital de Canal
Tradicional de Bodegas 2022, en donde describe que el 29% de las bodegas ha
incrementado su digitalizacion durante la pandemia. Siendo las bodegas del norte del
Perq, Lima y Sur del Pert las que han crecido mas con 39%, 30% y 25% mas,
respectivamente. Otro dato interesante es que el perfil del bodeguero sigue siendo un
72% mujeres y un 28% hombres.

Siguiendo con la descripcidén del perfil digital del bodeguero actual, segin Xplora,
tenemos que cerca del 84% de las bodegas ya tienen un nivel basico de digitalizacion, el
46% usa algun dispositivo digital (laptop, smartphone o tablet) y el 32% utiliza
herramientas digitales como Facebook, Instagram y WhatsApp. Existe también una
disposicion de usar aplicativos en el celular de parte de los bodegueros para registrar
sus ventas (24%), acceder a descuentos (65%), acceder a promociones (62%), hacer
pedidos (40%), vender (37%) y registrar compras (25%). Concluyendo con el hallazgo
de que aquellas bodegas que estan mas digitalizadas muestran una mayor venta

mensual promedio.
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De lo anteriormente expuesto vemos que el perfil del bodeguero ha ido
evolucionando en el aspecto de la digitalizacién, con mucha mayor rapidez durante la
pandemia. Por otro lado, se sigue manteniendo la preponderancia de bodegueras
mujeres con un 72% tal cual lo era hace casi diez afios, que en la mayoria de los casos,

representa el Uinico ingreso familiar.

3.1.2. Perfil del Cliente Digital

La Generacion Y o Millennials, agrupa a los nacidos entre 1981 y 1996 quienes al
presente afio (2024) deben tener entre 27 y 42 anos. Ellos representan el 25% de la
poblacion de Pert, hablamos de 8.3 millones de peruanos que se encuentran dentro de
este rango de edad. Para el millennial peruano el tiempo y el dinero tienen el mismo
nivel de importancia.

Si hacemos un zoom en los valores que profesa el millennial tenemos que valora
trabajar en equipo, valora cambiar las reglas de juego y se siente un ciudadano del
mundo. Tiende a autoexpresarse y busca permanentemente la gratificacion instantanea.

Por otro lado tenemos que la mayor parte de los millennials vive atin con sus padres
y solo el 11% vive con sus parejas e hijos. A pesar de que cerca del 53% de ellos ya se
encuentra casado o en union libre (convivientes). Son pocos los millennials que pagan
alquiler, el 75% de ellos vive en casa o departamento propio. E1 51% trabajay el 11%
trabaja y estudia, el otro 33% no trabaja, pero la mayoria de ellos se encuentran
estudiando como tnica actividad. Algo de lo que no cabe duda es que el millennial es
digital, el 85% de los millennials del pais se conecta a internet, siendo que el 78% de

ellos utiliza las redes sociales de forma activa.
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Durante la pandemia se identifico un aumento significativo en las compras a través
de WhatsApp, siendo los millennials quienes lideraron las compras a través de este
medio. Previo a la pandemia se estimaba que en general solo el 8% de los peruanos
compraba por WhatsApp pasando a un 30% durante el primer afio de la pandemia de
Covid-19. Otros datos interesantes sobre los intereses de compra a través de WhatsApp
destacan el interés de poder realizar mas compras de abarrotes, frutas y verduras
(41%) y carnes y embutidos (32%). Y en relacion a los medios de pago el 37%
manifesto utilizar billeteras digitales como Yape mientras que el 62% siguié usando

efectivo.



CiRCULO SOCIAL

Muy conocida y apreciada

en su comunidad

Mantiene buenas

relaciones con sus vecinos

Disfruta conversando y
socializando con la gente

del barrio

Se interesa mucho por la
percepcidon gue otros

tienen de ella

Siempre dispuesta a
brindar ayuda cuando es

necesario

Promueve la cohesion

zocial y el apoyo mutuo

Miembro activo de grupos
de WhatsApp del
vecindario

Considerada una amiga
confiable por sus

oroveedores

Hogar compuesto por ella,
su esposo, dos hijos
adolescentes y una

mascota

Ofrece consejos y apoyo a
nuevos emprendedores
locales

Valora la comunicacion
abierta y sincera en el
hogar

Fomenta actividades
familiares como noches de

juegos v caminatas

Encuentra formas
creativas para involucrar a

su familia en el negocio

Trabaja en conjunto con su
esposo en la tienda en

ocasiones

Promuewve la educacion y

el desarrollo de sus hijos

Desafios en la gestion del
inventario v la prevencion
de pérdidas

/

Competencia de grandes
cadenas de
supermercados y tiendas
en linea

Ensefna a sus hijos sobre
responsabilidad y trabajo

en eguipo

[

Problemas con la
fluctuacion de precios de

proveedores

AN

MNecesidad de adaptarse

Desgaste fisico v
emocional por largas

horas de trabajo

rapidamente a las
tendencias del mercado
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Ana Rodriguez, 45 anos, BIO
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/

Practica su fe catolica y base de una sociedad
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Cree en el poder del

N
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,m FAMILIA
I I

Apoya a sus hijos en sus
actividades

extracurriculares

vt
@ PROBLEMAS

Desafios para equilibrar la
gestion del negocio vy el
tiempo familiar

Valora la transparencia y

para lograr metas
honestidad en las

relaciones comerciales

Se siente motivada por los

logros académicos y
perscnales de sus hijos

[ ]
K CREENCIAS

Figura 2. Arquetipo del usuario del producto/servicio. Tomado de Abanto Rubio, C. (2020)
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3.2. Mapa de experiencia de usuario

3.2.1. Experiencia del Bodeguero

Durante su trayectoria para incrementar las ventas, el bodeguero inicialmente se
muestra optimista ante la opcion de poder ganar nuevos clientes en el canal digital. Sin
embargo, evidencian que el proceso de busqueda de proveedores y la solicitud de
cotizaciones es tedioso , extenso, y hasta incomodo por el nivel de detalle de la
informacion solicitada. Sumado a ello, los costos de implementacién son elevados y la
interaccion con las herramientas es compleja. Llegando a la conclusion de que les
tomard tiempo adicional gestionar la operacion de las bodegas desde un sistema.
Ademas, de que considera la inversion como un gasto que excede sus posibilidades y no
es visible la captura de valor a corto plazo. Por lo que, anhela encontrar una solucién
digital conocida, simple, rapida, y econémica. (Ver figura 3).

Storyboard / Mementas y Acciones
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Figura 3. Mapa de la experiencia de usuario del servicio - Perfiles Bodeguero.
Elaboracién propia.

Tabla 2. Andlisis de Resultados del Mapa experiencia de usuario del servicio - Perfil
Bodeguero
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2 OQué espera? Emociones 2 Qué recibe?

N i El bodeguero tiene el pensamiento de hacer crecer las ventas en su negocio. Se¢

Cuisiera incrementar mis ventas - - =
siente motivado,

. .. El bodeguero es consciente de que el canal fisico es mitado, ya que acuden los

No tengo nuevos clientes en el canal fisico - T - - -

= mismos clientes de siempre. Se siente desmotrvado,
. . s El bodeguero identi fica que es necesario ganar presencia en el canal digital, va que
Identifictd una necesidad de vender por el canal digital L " SATLO gATIT pre gldl.yaq
N tendm acceso anuevos clientes. Se siente optimista,
. . . El bodeguero imaia la bisqueda de proveedores que puedan ayudarlo a gestionar
Evalio el uso de apps o sistemas de gestion N . . . N
" las ventas digitalmente. Siente algo meertidumbre,

. i . El bodeguero enfrenta procesos de cotizacion tediosos v largos, incluyendo

Enfrentd procesos de cotizeion complejos = . L - - . . CoTE ’
consultas y solicitud de informacion confidencial, Se siente enojado,

. . El bodeguero identifica que no podra cubrir los costos de implementacion de las

Los costos de implementacion son muy altos . = . .
sistenas evaluadas, Se siente desmaotivado,

: o : El bodeguero encuentra los sistemas evaluados muy complejos de usar, y cree que

Las sisternas son dificiles de entender y manejar = . . -

’ le generara mayor trabajo. Se siente desmaotivado,
El bodeguern toma la decsiwon de continuar con el proceso de ventas actual,
limitado al canal fisico. Se siente resignado.

No tengo mas opeidn que continuar con mi proceso
manual de ventas

El bodeguero mantiene ¢l pensamiento de ganar nuevos clientes en el canal digital.
Pemy quisiera hacerlo a través de herramientas que ya conoce como son;
WhatsApp, Facebook, Instagram, O TikTok. Se siente triste.

Quisiera llegar a nuevos clientes a traves de medios
digitales que ya conazco

El bodeguero quisiern encontrar una heramienta a la medida con buena relacion
entre la inversion y funcionalidad, que le permita gamar presencia en el canal
digital. Se siente desmotivado,

No encuentro un sistema a la medida y sé que, sn

®9P9900000O

presencia en el canal digital, no obtendré mayores ventas

3.2.2. Experiencia del Cliente Digital

Durante su trayectoria para realizar una compra no planificada o de dltimo minuto, el
cliente digital se muestra optimista en encontrar el servicio de bodegas y en el canal
digital, ya que debido a la falta de tiempo, suele realizar compras planificadas para la
semana en un supermercado o centro farmacéutico. Sin embargo, al realizar la
busqueda en linea evidencia la ausencia del servicio de bodegas, por lo que no le queda
mas opcion que acudir a realizar la compra a través de las aplicaciones de delivery.
Donde, muchas veces debe comprar comida preparada u optar por comprar el
ingrediente faltante en cantidades superiores a la requerida y a un precio mucho mas
alto. Ademas de pagar por costos de servicio de envio, resultando la compra poco
eficiente en términos de ahorro. El cliente digital, tiene el anhelo de realizar encontrar el
servicio de bodegas en el canal digital, y que ademas pueda ubicar las mas cercanas a su

hogar, consiguiendo solucionar sus urgencias domésticas. (Ver figura B).
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Storyboard / Momentos y Acciones
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Figura 4. Mapa de la experiencia de usuario del servicio - Perfil Cliente Digital.
Elaboracién propia

Tabla 3. Andlisis de Resultados del Mapa experiencia de usuario del servicio - Perfil Cliente
Digital

Emociones Z Qe recibe?

i Qué espera?

Dehido 2 la falta d= dempo, planifico miz compraz para lz
SEMANE O M.

Cuando me fzliz alzin ingredients, no pusdo i hastz &l
supermarcado.

Quizsiera poder hacer mi pedido a2 wave: de RR3S 2 uns
hodega cercana,

(Quisiera poder tener acceso a través de RE3S a las ubicaciones
de laz bodegas mds Ccercamas.

Buzco =n FRSS, pero no encusntro bodegas que ofrecen sus
servicios en limsa.

Tampoco tengo tempo para salir 3 caminar v buscar bodegas
por la zona.

o me gqueda opcidn v reoums a laz apps de delivery. Donde el
cozwo e alto v no encusnmo &l producto en la pressntacion v
cantidad requerida.

Quiziera hacsr mi pedide exacto, zin temer gque comprar
cantidades amtraz o pagar maonto: adicionslss,

Cjala la: bodsga: pudiesen vender 2 wavez ds canales
digitalas, seria sy practico.

Ojala laz bodezas pudiesen hacer vizibles = ubicaciones en
RESE, para poder realizar compras.

¢ @«

ODODODODOOC

El clismts digital susle realizar compras planificadas, va s=a para el consumo de 12 semans
o mas. Busca optimizar s tempos al maximo. Se sisnte motvado.

Para realizar compra: ds dltimo mimito, por alzin nsredients falnte. Mo pueds ir &l
supenmarcado. 32 dents desmotivado.

El clisntz digital gens el penzamismto de poder realizar s pedido a las bodeges cercanas 2
waves ds RRSS. Se siente optimizta.

El cliente digital tiene el penzamisnto de poder vizualizar las ubicaciones de las bodagas
mas cercanas 3 waves da FRSS. Sa slente apromista.

El clients digitzl svidencia que las bodesas no ofrecen sus servicios en lines. Por lo que no
podra zalir del apuro como ssperaba. 3e sisnts snojado.

El clisnre digital tampoco encuenra laz ubicacionss de la: bodsgas mas cercanas en
R332, Tampoco se arviesgara 3 parder dempo an salir 2 buscar. Se sisnts snojade.

El clients dizitzl no tens otra opcidn que recurrir 2 las apps ds delivery, 323 para zolicitar
un zlimento preparade, comprar el ingrsdiente faltamte. El cual no encontar: en la
cantidad v precio justo. Se siznte desmotivado.

Ezpera poder realizar muz compras 2 medida desds su celular, sin temsr que sentirze
ohblizado 2 comprar cantidades: supsriors: vo pagar precios alws. S2 siente resimnado.

El cliente digital sspera poder sncontrar 2l ssrvicio de bodegas en hnea v asi realizar sus
pedidos de altimo minate, comprando las cantdade: exactaz v pagando precio justo. 3e
ziente desmotivado.

El cliente digital espera poder ubicar desde su celular a las bodegss cercanaz a =
domicilio. 3e sients desmotivada.
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3.3. Identificacion de la necesidad

Tras analizar los momentos positivos y negativos vividos por el usuario, como se
muestra en la Figura del Mapa del Usuario Bodeguero, se identificé que el mayor punto
de dolor es el proceso de cotizacidn, que suele ser tedioso y prolongado, implicando
consultas y solicitudes de informacidn confidencial. Por lo tanto, se propone una
solucion para simplificar este proceso.

Es asi que, para lograrlo, sera necesario satisfacer las siguientes necesidades:
comunicacién rapida y directa con los clientes; ademas, ofrece un entorno seguro para el
intercambio de informacién confidencial entre el bodeguero y el cliente, facilita la
gestion centralizada de todas las interacciones con los clientes, incluyendo consultas,
cotizaciones y seguimiento de pedidos; por su lado, automatizacién de respuestas; y
finalmente, almacena un registro de las conversaciones con los clientes.

En cuanto al cliente digital, de los momentos negativos observados en la Figura
del Mapa del Usuario, el principal dolor que se encuentra en el tiempo que le demanda
salir a buscar bodegas por la zona y comprar lo que requiere. Para ello se presenta la

solucioén a través de Boppi, una forma sencilla y rapida de atender su requerimiento.



Capitulo IV. Diseiio del producto o servicio

Para disefar la solucidn, se llevé a cabo un proceso de ideacién utilizando un

lienzo 6x6. Durante una sesién de brainstorming, el equipo gener6 ideas creativas e

innovadoras en respuesta a las preguntas clave derivadas de las necesidades

previamente identificadas. Luego, se seleccionaron las cinco mejores ideas, tal como se

muestra en la Figura 5 a continuacién.
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Figura 5. Lienzo 6 x 6

Implementar un
software de
gestidn de
mventarios.
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Desarrollar una
pégina web para
ventas online y

promociones

Automati zar
procesos
administrativos
para reducir

TR TR

Luego, se realizé un analisis considerando el tiempo, el costo y la facilidad de

implementacion, asi como la evaluacion de los recursos necesarios, el impacto en las

utilidades y la aceptacidn por parte del cliente. A continuacion, se detallan los criterios y

sus respectivas métricas.

TIEMPO DE IMPLEMENTACION: ;Cuanto tiempo se necesita para implementar la

idea? Corto (1-3 Semanas), Medio (1-3 meses), Largo (3-6 meses).

COSTO DE IMPLEMENTACION: ;Cual es el costo de implementacién de la idea?

Bajo, Medio, Alto.

IMPACTO EN LAS UTILIDADES: ;Cual es el impacto esperado de la idea en las

utilidades de la bodega? Bajo, Medio, Alto.

FACILIDAD DE IMPLEMENTACION: ;Qué tan facil es implementar la idea

considerando los recursos actuales? Alta, Media, Baja.

RECURSOS NECESARIOS: ;Cuantos y qué tipo de recursos se necesitan (humanos,

tecnoldgicos, financieros)? Recursos digitales, presupuesto publicitario, sistema

de puntos, software, capacitacion, desarrollo web, mantenimiento.

ACEPTACION DEL CLIENTE: ;Qué tan probable es que los clientes respondan

positivamente a la idea? Baja, Media, Alta.




Tabla 4. Evaluacion de criterios
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Idea Tiempo de Costo de Impacto enlas| Facilidad de Recursos |Aceptacion Clasificacion
Implementaciin | luplementacion| Utilidades |Implementacion| Necesarios |del Cliente
Inplementar Recursos
publicidad d.l.nglda en Corto Bajo Alto Alta digitales. Alta QUICK WIN
redes sociales y (1-2 sermnas) presupuesto
nedios locales publicitario
Crear un prograns de .
Sisterm de
lealtad que offezca Medio . . PROYECTO
Medi Alt Medi tos, Alt -
puntos v (1-2 meses) e e o pun 0.5.' 2 ESTEATEGICO
- promocion
reconpensas
Lanzar promociones Corto Coordinacion
de combos v (1-2 sermnas) Bajo Alto Alta Con Alta QUICKWIN
paquetes especiales. B proveedores
Inplementar un .
. Medio ) . Software, . PROYECTO
softm.are de ggsuon (13 meses) Alto Medio Baja capacitacién Media ESTRATEGICO
de inventarios.
Desarrollar una
pagina web para Desamrollo
} Largo . ] PROYECTO
wventas UI.]]JIlE ¥ (3-6 meses) Alto Alto Baja w E.b:l Alta ESTRATEGICO
pronociones rmanteniniento
exchusivas.
Autormtizar procesos .
. . Medio . . Software, . PROYECTO
admn]sr_.ramf 0s para (13 meses) Medio Alto Media capacitacién Media ESTRATEGICO
reducir costos.

Las ideas priorizadas se encuentran en la matriz de quick wins (ver Figura 6), y

se enfocan en desarrollar aquellas que estan en el cuadrante de alto impacto y bajo

costo.
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4.1. Concepcion del producto o servicio

Luego de identificar que durante la pandemia se acelerd el proceso de
digitalizacién de las bodegas y que a su vez una mayor digitalizacién representa mayor
cantidad de ventas para las bodegas decidimos apuntar por lograr que la mayor
cantidad de bodegas puedan continuar con el proceso de digitalizacién mas efectivo. En
ese proceso identificamos que en el mercado la mayoria de estas aplicaciones no han
logrado tener un impacto significativo y en algunos casos los proyectos fueron vendidos
o descontinuados.

De las entrevistas realizadas identificamos que para muchos bodegueros utilizar
una aplicacion adicional a las que actualmente utilizan representa cierto nivel de
complejidad al tener que enfocarse en aprender y gestionar una aplicacién adicional a
las que ya manejan. Se estima que una persona usa en promedio 10 aplicaciones en el
celular por dia. Siendo las Redes Sociales como Facebook, WhatsApp, Instagram, Tik
Tok; o las aplicaciones de entretenimiento como Youtube, Spotify o Netflix, las que se
llevan la mayor cantidad de atencién. Nos queda poco espacio para ganar la atencién de
los usuarios con una nueva aplicacion.

En esa linea decidimos abordar nuestra solucién utilizando la herramienta de
mensajeria lider en Pert, WhatsApp con cerca de 16.1 millones de usuarios en el pais al
2024. Asilogramos integrarnos a un canal de comunicacién que la mayoria de personas
ya conoce, a través de una interfaz de comunicacion sencilla utilizando un Chatbot que
permitira ayudar al Bodeguero como si fuera su propio asistente personalizado. Y por el
otro lado apuntar a todos aquellos clientes de la Bodega que ya se encuentran
familiarizados también utilizando este medio de mensajeria.

De cara a nuestros usuarios, bodegueros y clientes, BOPPI es una plataforma de

marketplace integrada a WhatsApp, la cual responde como un asistente virtual
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autonomo. Para facilitar la experiencia del usuario que interactia con nuestro bot
hemos incluido algunas opciones pre definidas que permiten acelerar la interaccién que
tanto los bodegueros como los clientes tienen con BOPPI. Para poder iniciar una
conversacion con BOPPI debemos escribir a un nimero de teléfono de WhatsApp, este
numero es el numero oficial de BOPPI y al que todos los usuarios tanto bodegueros
como clientes deben escribir para poder iniciar una solicitud.

El marketplace BOPPI tiene dos flujos de comportamiento dependiendo del
usuario que realice la interaccion. Si eres un bodeguero tendras una experiencia
totalmente diferente a la del cliente que requiere un pedido. A continuacion
detallaremos el flujo funcional de cada uno de los perfiles como sigue a continuacion:

Si eres un bodeguero que inicia por vez primera a interactuar con BOPPI deberas
de registrarte. El formulario de registro se realiza dentro de la propia conversacién de
WhatsApp. BOPPI solicitara informacion y documentos como parte del proceso de
registro y el bodeguero debera responder punto por punto. Toda la informacién que
BOPPI recopila le permitira tener un registro completo de cada bodega lo que
posteriormente se vera reflejado a los clientes a la hora de visualizar los productos.
Luego de que el proceso de registro se haya completado, el bodeguero recién podra
iniciar a interactuar y configurar su tienda. Para ello dispondra también de un
dashboard (administrador web) que le permitira subir los productos que vende de
forma mas cémoda, ello con la finalidad de facilitar la experiencia de usuario del
bodeguero. Inicialmente nosotros sugerimos los productos estandar usualmente mas
solicitados para lograr una uniformidad en la oferta de la mayoria de bodegas.

BOPPI incluye también una forma éptima para la gestiéon y recepcion de pedidos
24 /7, cada vez que tenga una nueva solicitud entrante podra visualizarla directamente

en su cuenta de WhatsApp. Encontrara los detalles del solicitante, los productos que ha
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solicitado y la direccién de envio. Para la gestion del envio estamos considerando
inicialmente un delivery de la propia tienda. Considerando que los pedidos estaran
orientados y disponibles seglin la proximidad geografica de los clientes solicitantes, el
delivery inicial estara a cargo de la bodega que realice la venta.

Finalmente BOPPI permitira al bodeguero incluir la forma mas idonea que
considere para la gestion del pago. Iniciaremos con las opciones de pago a través de
billeteras digitales como Yape o Plin, ademas de efectivo. Para luego escalar a otras
soluciones de pago que puedan incluir por ejemplo el pago con Tarjetas de Crédito.

Si eres un cliente de BOPPI y quieres realizar una compra debes primero escribir
al bot de BOPPI a través del nimero de WhatsApp proporcionado. Inicialmente deberas
especificar tu ubicacién compartiéndola al bot para poder determinar la oferta de
bodegas disponibles segin la ubicacién geografica. Luego de ello podras visualizar los
productos que se tienen en stock. Si deseas algun producto en particular puedes escribir
al bot la palabra y la plataforma te mostrara el resultado que se acerque lo mas posible a
tu requerimiento. Cuando el cliente haya realizado la eleccion del producto aparecera la
opcidn de elegir la cantidad en la que desea adquirir. El cliente podra afiadir todos los
productos que desea en un mismo carrito de compras, al terminar de elegir todos los
productos BOPPI le mostrara la cantidad total de productos y el monto a pagar. El cliente
podra elegir pagar con billeteras digitales o en efectivo. Antes de culminar el proceso de
pago el cliente debera de completar el registro de sus datos personales incluyendo una
validacion de namero de teléfono via SMS.

Si bien la interaccion a nivel de usuarios se realizara a través de la interfaz de
WhatsApp. Por detras nuestro sistema se incluye un backend que hara funcionar todo el
proceso operativo de forma automatica. A través del desarrollo de un algoritmo que

permitira hacer la asignacién automatica de pedidos segtin la ubicacion de la persona
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que lo requiere y la disponibilidad de los productos en tienda. Nuestro algoritmo
primero mostrara solo los productos o las bodegas mas cercanas a la ubicacién del
cliente que requiere el pedido, luego de ello asignard automaticamente dicho pedido a la
bodega mas préoxima que se encuentre disponible en el horario de atencién y que cuente
con el stock de los productos. Por otro lado contaremos con un administrador web que
complementard la interaccion de los bodegueros de tal forma que puedan tener una
forma de interaccién complementaria a la que ya les ofrece WhatsApp en caso requiera
por ejemplo de un mayor detalle para determinadas acciones en especifico.

Para disefar la propuesta de solucion, se implement6 un proceso iterativo que
incluyé la identificacion y recopilacion de necesidades, el disefio del flujo operativo del
proceso de gestion de pedidos y ventas, la seleccidn de la plataforma marketplace que se
integrara a Whatsapp, la generacion y testeo del prototipo con los usuarios meta, con el
objetivo de identificar de forma oportuna los problemas de usabilidad y mejoras.
Finalmente, el despliegue del plan de implementacion con tres etapas compuestas por
siete sprints de entregas incrementales. Todo ello, soportado en un sistema de

capacitacion y gestion de feedback constantes.

Flujo de funcionamiento e interaccion de la plataforma marketplace BOPPI

(Todos los perfiles: Bodeguero, Cliente y Administrador)
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Ademas, es importante mencionar que el marketplace BOPPI cuenta con
potencial de escalabilidad para los sectores con una dinamica comercial similar a la del
sector bodeguero. Como son; las boticas, ferreterias, librerias, etc. Lo cual, se
desarrollaria en una segunda fase de lanzamiento de la herramienta. Por lo que, para
asegurar la continuidad del uso del marketplace Boppi, incorporamos al modelo de
negocio el sistema de recompensas. Donde, segtin la calificacion que el cliente asigne al
bodeguero después de recibir su pedido, se podra categorizar al negocio y ofrecerle
sistema de descuentos con los principales proveedores asociados, tendran prioridad
para la asignacion de pedidos, y también contaran con descuentos de los otros rubros de

negocio que se iran sumando en las proximas etapas.

Flujo de sistema de recompensas de la plataforma marketplace BOPPI

(Todos los perfiles: Bodeguero, Cliente y Administrador)
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4.2. Desarrollo de la narrativa

Para el diseno de la propuesta de solucioén, utilizamos la herramienta design
thinking o pensamiento de disefio. Este enfoque permite abordar problemas complejos
y encontrar soluciones creativas e innovadoras. Ademas de fomentar la innovacion y
centrarse en las necesidades del usuario, promueve la colaboracién en los equipos y
proporciona un enfoque iterativo para la resolucion de problemas. El design thinking se
basa en un enfoque colaborativo que incluye varias etapas, como la empatia, la
definicion del problema, la generacién de ideas, la prototipacion y la experimentacion.

En la etapa de empatizar, el objetivo principal es comprender a profundidad las
necesidades, deseos y emociones de los bodegueros a los que se dirige el servicio del
marketplace integrado a Whatsapp BOPPI. En esta etapa se desarrollaron los lienzos:
usuario meta y mapa de experiencia, buscando identificar insights y localizar el

problema. De igual manera, la informacion de los lienzos fue contrastada con la ronda de
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entrevistas a usuarios meta, para lograr validar o descartar las hipotesis planteadas
para el caso de estudio.

En la etapa de definir e idear, el objetivo es plantear el mayor ndmero de
soluciones posibles, en cantidad y diversidad, sin las restricciones de factibilidad y
viabilidad de la solucion. En esta etapa se realizaron las dinamicas de brainstorming,
mapas mentales y lluvia de ideas para explorar diferentes enfoques. Asimismo, en esta
etapa se validan las hip6tesis y se identifican las causa-raiz de la problematica.

En la etapa de prototipar, se realizan modelos o representaciones tangibles de la
propuesta de solucidn seleccionada. El objetivo es experimentar y validar las ideas antes
de invertir recursos significativos en su implementacién. Para el presente caso de
estudio, se realiz6 un prototipo de baja fidelidad, buscando validar las funcionalidades
basicas que requieren los bodegueros para realizar una gestion eficiente de sus bodegas.
Ademas, de contar con opciones adicionales para la generacion de reportes
consolidados de pedidos, rentabilidad, administracién. Por lo que, el prototipo debe ser
agil y permitir realizar ajustes continuos segun la retroalimentacién del usuario

En la etapa de testear, donde se ejecutan las pruebas con los prototipos creados
previamente. Esta fase es fundamental para validar y mejorar las soluciones antes de
implementarlas en su totalidad. Para la etapa de pruebas del prototipo con el usuario, se
realizaron un cuestionario de adopcion, y una guia de entrevista, respetando las pautas
de ejecuciéon de las pruebas de usabilidad como son: mostrar permitir que el usuario
navegue sin ayuda, solicitar al usuario expresiones verbales de cada accion a realizar;
programa de preguntas en momentos estratégicos de la entrevista . Con ello, buscando
identificar las brechas de navegacion en interaccion, tiempos de ejecucion por actividad,

aciertos y complicaciones del modelo de negocio propuesto.
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4.3. Caracter innovador del producto o servicio

Las soluciones mas cercanas a nuestra herramienta son Wechat, Whatsapp,
Rappi, PedidosYa y LlamaFood. Las cuales, presentan atributos que consideramos para
el desarrollo de la propuesta de solucion. Sin embargo, es sdlo la aplicaciéon Wechat,
también conocido como el Whatsapp chino, la cual presenta un disefio y performance en
desarrollo comercial superior a las demas, haciendo énfasis en el performance de la
gestién comercial que actualmente trabaja dicha plataforma. Ademas de ser una de las
aplicaciones mas usadas a nivel mundial, con mas de 1.300 millones de usuarios activos
mensuales (cifras al tercer trimestre del 2023).

Wechat inicié actividades en enero del 2011 a través de la empresa Tencent,
partiendo con un alcance de mensajeria instantanea hasta pasar a convertirse en una
plataforma integral que engloba diferentes aspectos de la vida actual en China, ya que se
ha convertido en una herramienta indispensable para relacionarse, impactando
significativamente en los habitos y estilo de vida de la poblacién. Debido a que cubre
casi todas las necesidades del cliente como son: todos los formatos de mensajeria,
geolocalizacidn, llamadas y videoconferencias, videojuegos, wallet, miniprogramas,
tarjeta de identificacion digital, compras en linea, pago de servicios, comunidades, y
mas. En resumen, podemos decir que Wechat es la suma de diferentes redes sociales y
aplicaciones alojadas en una sola plataforma, dinamizando la relacién entre las
empresas, clientes, proveedores y administraciones. Siempre tomando como referencia
para nuestra propuesta de solucion, sélo la funcionalidad comercial, mas no los temas
restrictivos con impacto socio politico que enfrenta actualmente dicha herramienta.

Al revisar patentes (Ver detalle en Apéndice A) y estudios del aplicativo Wechat
en Google Patentes, el cual estamos tomando como referencia para el desarrollo de la

propuesta de solucién. Se encontré informacién relacionada con los métodos de
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interaccion de mensajes para la atencion de clientes, métodos de procesamiento de
mensajes, métodos de pagos electrénicos, y método de procesamiento de informacion
del cliente. Dicho listado de patentes se muestra en la Tabla 5 y también se registra el
tipo de relacion de las patentes con la propuesta de solucién, siendo en su mayoria
Arquitectura y Fidelizacién. Adicionalmente, el analisis se complementa con un cuadro
comparativo de las patentes de la aplicacidn Wechat versus las demas aplicaciones con
funcionalidades similares, asignando un nivel de aporte y relacién con la propuesta de
solucién. Manejando las escalas de aporte Alto, Medio, Bajo, y Nulo, tal cual como se

muestra en la Tabla 6.

Tabla 5
Informacion de patentes de la aplicacion Wechat

Fecha Registro Nivel

# N° Patent D ipcicn Patent Tipo Relacia
atente S e Presentada Patentes Aporte e

| CN106209592B lSlstema.lt?e atencion a.l cliente ’vPTEZha.t v Imetodo de 2016 N A Fidelizacién
mteraccion de mensajes de atencion al cliente

> CN108846657 Métoldo de transferencia electrémica v dispositivo 2018 CN A Arquitectura
relacionado
Un tipo de método d iento de mf i6 .

3 CN104615335B | b0 Oc MST0C0 e Procesamiento de mighmacion 5015 CN A Arquitechmra
del cliente
Metodo de int bio de datos, interf: afica d .

4 CN112437190B  ooo (o [Hereamblo de qatos, IIeaz Saiea €€ 2019 CN A Arquitectura
usuario, dispositivo v sistema relacionados
Meétodo d iento d jes v equ

5 CN109766036B . o o O PrOCESAIMIEHIO (e mEnsjes ¥ equpo 2018 CN A Arquitectura

electrémico

Fuente: Google Patentes

Tabla 6
Comparativo de atributos de patentes Wechat frente a otras aplicaciones

Atencién al Gestion

., Aplicacion v . _ . Catalogo de Pagos Geolicalizaci Amnalisis de  Generacidn

" Patentes ESeis B SN Producto Digitales én Data de Reportes
mensajes Pedidos

1 Wechat Alto Alto Alto Alto Alto Alto

2 Whatsapp Alto

3 Rappi A

4 PedidosYa M M I

5  LlamaFood M S M

Fuente: Google Patentes
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4.4. Propuesta de valor

La propuesta de valor inicial permitié determinar los perfiles de los bodegueros y
del cliente digital. Donde, recopilamos informacién biografica y familiar. Ademas, de
identificar las principales actividades que realizan y comparten en familia, y tambien
cuales son los problemas mas criticos que les cuesta resolver o enfrentar. Posterior a
ello, se desarroll6 el mapa de valor para el bodeguero, con el objetivo de presentar la
propuesta de solucidén a los problemas y necesidades que presenta este sector
econdmico de la ciudad de Lima. Por lo que nos enfocamos en poder generar beneficios
a través de una solucidn facil, rapida y familiar para los bodegueros y clientes, fue de
esta manera que disefilamos BOPPI.

BOPPI es un marketplace que cubre las necesidades y puntos de dolor de los
bodegueros, quienes indican que buscan incrementar sus ventas, ganar presencia en el
canal digital, ser ubicables geograficamente por mayor numero de clientes, llevar un
registro detallado de la rentabilidad y la operacion. Ademas, de buscar soporte en una
herramienta digital que no sea compleja de usar y tampoco sea costosa. Por otra parte,
quieren tener mas tiempo para compartir en familia o descansar, pero deben mantener
horarios extensos de atencién para no perder ventas. Con base en este analisis, se
propone el marketplace BOPPI, plataforma exclusiva para impulsar la venta bodeguera
en el canal digital en su primera fase, ya que cuenta con una proyecciéon de escalabilidad
para otros sectores de negocio como son; boticas, ferreterias, librerias, etc. Lo cual, se
desarrollaria en las proximas fases tomando en consideracién la lecciones aprendidas
del primer release con bodegas.

Con esta herramienta digital se busca satisfacer las necesidades presentes en los
bodegueros y también en los clientes digitales. Apalancados en una herramienta

conocida y familiar para todos como lo es Whatsapp. Esta integracion tecnolégica,



35

permitira a los clientes realizar sus pedidos desde sus smartphones. Donde, dichos
pedidos podran ser recepcionados 24/7, incluyendo programacion de entrega por
delivery. Ademas de ello, su pedido sera atendido por la bodega mas cercana a su
domicilio y con la opcion de realizar pagos digitales. En cuanto al bodeguero, contara
con acceso a nuevos clientes del canal digital, podra generar mayor rentabilidad e
incrementara sus ventas, ya que podra recepcionar pedidos 24/7. Ademas, de poder
generar leads de ventas especificos para promocionar productos segiin comportamiento
de compra de clientes. También, serd geograficamente visible por la exposicién que le
brindara la herramienta. Asimismo, podra tomar decisiones estratégicas referente a
expansion o inversion para su negocio con base en el analisis de informacién que
generara el sistema. Lo cual, reduce el riesgo de pérdidas econémicas o sobretiempos.
Es importante resaltar que al contar con mayor volumen de ventas, por tanto la
propuesta de solucién contempla la generacion de reportes de gestion de inventario y
rentabilidad. Finalmente, el posicionamiento de las bodegas se veran favorecidos,
porque tendran mayor exposicion, activaran recursos adicionales como delivery y pagos
digitales. Convirtiéndose en un sector mas sélido frente a la competencia. Por otra parte,
tendran mayor tiempo disponible para compartir en familia o descansar, lo cual impacta

de manera positiva en su salud fisica, mental y emocional. (ver Figura 7).
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Figura 7. Lienzo de la propuesta de valor del negocio.
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4.5. Producto minimo viable (PMV)

Luego de varias iteraciones sucesivas, se logré formular un producto
minimo viable que permita a través de un Chatbot de WhatsApp poder habilitar
determinadas funcionalidades que permitan a los bodegueros manejar la gestion
de sus clientes directamente desde WhatsApp. No estamos hablando de una
solucion de WhatsApp Business para que el bodeguero pueda interactuar
directamente con sus usuarios sino por el contrario un Chatbot enfocado
especificamente en ser el asesor del bodeguero, un canal de gestién a través de
mensajeria instantanea para potenciar aiun mas sus ventas. Entendemos las
ventajas y desventajas de WhatsApp Business para ofrecer una herramienta mas

cercana al bodeguero, intuitiva y de gran impacto para él y su negocio.
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Capitulo V. Modelo de negocio
En este capitulo, se abordara la creacion y desarrollo del modelo de negocio
propuesto utilizando el Lienzo del Modelo de Negocio (Business Model Canvas). Se
realizara una validacion del modelo considerando aspectos como la viabilidad y la
escalabilidad del proyecto. Ademas, se examinara la sostenibilidad del modelo de
negocio, enfocandose en cumplir con los objetivos establecidos por la Organizacion de

las Naciones Unidas para lograr un desarrollo sostenible.

5.1. Lienzo del modelo de negocio

La propuesta de valor de Boppi, como un marketplace operado a través de
Whatsapp, es ofrecer a los bodegueros una oportunidad para incrementar sus ventas
mediante el canal digital, brindando a los clientes la opcidn de recojo en tienda o entrega
a domicilio. Ademas de proporcionar una plataforma para realizar transacciones, Boppi
ayuda a los bodegueros a mejorar la administracion de sus negocios al permitir un
seguimiento mas preciso del inventario y de los margenes de ganancia de los productos
que ofrecen. Por otro lado, para los clientes, Boppi simplifica el proceso de hacer
pedidos al conectarlos con las bodegas mas cercanas a su ubicacidn, lo que facilita la
adquisicion de los productos que necesitan de manera rapida y conveniente.

La venta se realizara a través de canales fisicos y digitales. Una vez afiliada la
bodega, se colocara un afiche con la informacién de Boppi en el local. La propuesta de
valor se difundira a los clientes mediante canales digitales, como redes sociales
(Facebook, Instagram y WhatsApp). El contacto con los bodegueros, quienes son los
beneficiarios, se llevara a cabo de manera personal y directa a través de los ejecutivos de

ventas y en ferias relacionadas al sector.
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Los ingresos se dan por medio de comision por transaccion de ventas del 3%;
ademas, un cobro de comisién por informacién de inteligencia en gestién bodeguera que
sera de S/2 diario segun el tipo de plan de suscripcion seleccionado. Los recursos clave
para la empresa seran el capital de trabajo, programadores, fuerza de ventas, equipo
administracién y finanzas y la entidad financiera. Por su lado, para la operacién del
negocio, se ha determinado que las actividades claves seran la solucién tecnolégica con
funcionalidad adecuada con Whatsapp, el plan de afiliacion, la capacitacién de
bodegueros para el uso de la solucién y el plan de afiliacién de clientes, es decir, los
compradores para los bodegueros. Los socios clave del negocio son la asociacion de
bodegueros, los desarrolladores de tecnologia, las camaras de comercio, el Ministerio de
Produccién, las municipalidades, los bancos y los inversionistas. La estructura de costos
esta dividida en los costos relacionados a Infraestructura (oficina, equipos TI),
arquitectura TI (cloud, web, etc), los gastos administrativos (personal, materiales

oficina, otros) y recurso de marketing (afiches, RRSS, otros).
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SOCIOS CLAVE

ACTIVIDADES CLAVE

PROPUESTA DE VALOR

RELACION CON LOS
CLIENTES

SEGMENTOS DE CLIENTES

Asociacion de
bodegueros.

Proveedores /
desarrolladores de
tecnologia.

Camaras de Comercio.

Ministerio de Produccion.

Municipalidades.
Bancos.
Inversionistas.

Solucién Tecnoldgica con
funcionalidad adecuada
con Whatsapp.

Plan de Afiliacion y
Capacitacion de
Bodegueros.

Plan de Afiliacién de clientes
/ compradores para los
bodegueros.

RECURSOS CLAVE

Capital de trabajo.

Programadores.

Fuerza de Ventas.

Equipo Administraciéon y
Finanzas.

Entidad financiera.

Boppi es un marketplace a través de
Whatsapp que permite a los bodegueros
incrementar las ventas a través del canal
digital con opciones de programacion de
pedidos 24/7, recojo de pedidos en tienda o
entrega delivery a los clientes, de igual manera
permite a los bodegueros mejorar la gestién
de sus emprendimientos con un mejor manejo
del stock y los margenes de ganancia de los
productos que comercializan.

Boppi facilita a los clientes realizar pedidos a
las bodegas mas cercanas a su ubicacion.

Comunicacién digital
constante con bodegueros
que nos permite enviar
sugerencias para mejorar
su gestion.

Comunicacién presencial
con visitas para reforzar el
uso de funcionalidades
especificas.

CANALES

Canal Fisico (visitas, afiches)

Canal digital (RRSS,
whatsapp)

Ferias del rubro bodeguero

Bodegas ubicadas en los
distritos de NSEA, By C

Duefios de bodegas

Personal de apoyo en
bodegas.

Comerciantes con negocios
de minimarkets y
similares.

ESTRUCTURA DE COSTOS

FUENTES DE INGRESOS

Infraestructura (Oficina, Equipos TI)
Arquitectura Tl (Cloud, Web, etc)

Gastos Administrativos (personal, materiales oficina, otros)

Recurso de marketing (Afiches, RRSS, otros)

Comision por transaccion de ventas (3%).
Comisidn por informacion de inteligencia en gestidon bodeguera (S/2 diario) para los
planes Plus y Premium.

Figura 8. Lienzo del modelo de negocio.
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Medio ambiente

Cada vez existen mas consumidores preocupados por el medioambiente y valoran las acciones de las empresas para mitigar su impacto.

Sociedad Las bodegas en el Perti han experimentado una fuerte competencia por las tiendas de conveniencia ademas de la desaceleracion
econdmica que esta reduciendo los ingresos de las familias que viven de las bodegas aumentando los niveles de pobreza.
Economia Las empresas estan afrontando un escenario con desaceleracion econdmica afectando especialmente a los pequefios
negocios como las bodegas.
Existencias biofisicas Procesos Valor Personas Actores del ecosistema
Emision de dioxido de carbono Asociacion de bodegueros.
en los equipos electronicos Recursos Alianzas Co-creacion del valor Relaciones Actores clave Proveedores /
que emplearemos para el desarrolladores de
soporte (!e la solucion Capital de trabajo. uerdo con la Asociacion de Programas de capacitacion y Soporte Duefios de bodegas tecnologia. '
te.crllologma.. ) Programadores. bodegueros. mejora continua para personalizado a Personal de apoyo en Ca.m.aras. de Comercm:
Emision de (.110de0 de carbono Fuerza de Ventas. ntrato con Proveedores / bodegueros. bodegas. bodegas. Mml.st.erloAde Produccion.
en los equipos empleados por | 1Equipo Administracion | desarrolladores de tecnologia. Plataforma tecnologica Facilidad para buscar |Comerciantes con Municipalidades.
bodegueros y clientes de las y Finanzas. scripcion a la Camara de participativa que permite productos y negocios de Bancqs. )
bodegas. Entidad financiera. Comercio. conectar bodegueros y clientes. gestionar la compra| minimarkets y Inversionistas.
uerdo con el Ministerio de a los clientes. similares.
Produccion. Clientes de bodegas.
uerdo con Municipalidades.
ntratos con Bancos.
ntratos con inversionistas.
Servicios ecologicos Actividades Gobernanza Canales Necesidades
Implementaremos una politica Solucion Tecnoldgica  |Bodegueros. Canal Fisico (visitas) Impulsar incremento de

verde para reducir el consumo
de energia e implementos de
oficina en la empresa.

Contrataremos soluciones
ecoamigables en la gestion de
equipos tecnologicos.

con funcionalidad
adecuada con
Whatsapp.

Plan de Afiliacién y
Capacitacion de
Bodegueros.

Plan de Afiliacién de
clientes / compradores
para los bodegueros.

Accionista de la empresa.

Destruccion del valor

Alta competitividad puede dejar
de lado pequefias bodegas.

Dependencia tecnolégica.

Productos poco rentables veran
ventas a bodegas reducidas.

Canal digital (RRSS,
whatsapp)

Ferias del rubro
bodeguero

ventas en rubro bodegas.
Promover relaciones
comerciales seguras.
Promover la sostenibilidad
de negocios bodegueros.
Generar sustento
econdmico estable.
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Costos

Infraestructura (Oficina, Equipos TI)

Arquitectura TI (Cloud, Web, etc)

Gastos Administrativos (personal, materiales oficina, otros)
Recurso de marketing (Afiches, RRSS, otros)

Metas

Fuerte captacion de bodegas a nuestro sistema.

Campaias interesantes para captar clientes de bodegas en nuestra solucion.
Firmar alianzas con la Asociacion de Bodegueros.

Inscripcion en la Camara de Comercio.

Beneficios

Mejorar ingresos para bodegueros.
Innovacion en el sector.

Mejora de la experiencia del cliente.
Fortalecimiento de la comunidad.

RESULTADOS

Figura 9. Lienzo del modelo de negocio préspero
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5.2. Viabilidad del modelo de negocio

El modelo de negocio centrado en el mercado bodeguero en Peru se fundamenta
en su capacidad para generar un impacto significativo en la sociedad peruana,
especificamente en Lima donde operan aproximadamente 150,000 bodegas. Estas
pequefias tiendas desempenan un papel vital en la economia local, proporcionando
acceso a bienes basicos y de conveniencia para millones de peruanos en todo el pais.

El alcance del modelo de negocio abarca a una cantidad considerable de
personas, brindando productos esenciales a precios accesibles y contribuyendo a
mejorar la calidad de vida de numerosas familias. La investigacion y el analisis del
mercado bodeguero no solo beneficiaran a los propietarios de estas bodegas, sino que
también tendran un impacto directo en los consumidores, quienes dependen de estas
tiendas para satisfacer sus necesidades diarias.

Al contextualizar el modelo de negocio, es crucial considerar la importancia
econdmica y social de las bodegas en la vida cotidiana de los peruanos. Estas pequefias
empresas no solo generan empleo y apoyan el desarrollo econémico en las comunidades
locales, sino que también promueven la inclusién y la diversidad al ofrecer una amplia
gama de productos adaptados a las necesidades especificas de cada cliente.

Ademas, el modelo de negocio puede servir como base para identificar areas de
mejora dentro del mercado bodeguero, tales como la implementaciéon de practicas
comerciales sostenibles, la promocion de productos locales y la mejora de la
accesibilidad para grupos vulnerables. Al comprender mejor las dinamicas y los desafios
que enfrenta este sector, se podran desarrollar estrategias y politicas que fomenten un
crecimiento inclusivo y sostenible en el mercado bodeguero peruano.

Este enfoque se muestra viable tanto desde una perspectiva financiera como

social, ya que los beneficios adicionales para la sociedad superan cualquier posible
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perjuicio. En resumen, el Valor Actual Neto (VAN) del proyecto se calcula en 6.4 millones
de soles, con una Tasa Interna de Retorno (TIR) del 50%, que supera la tasa de
descuento de los Flujos de Caja Libre (FCL). Ademas, el VAN Social proyectado es de 27
millones de soles. Estos aspectos se examinan con mayor detalle en los puntos 6.3 y en

el capitulo 7.

5.3. Escalabilidad/exponencialidad del modelo de negocio

El modelo de negocio propuesto exhibe una notable escalabilidad, lo cual se
fundamenta en diversos factores clave que facilitan su expansion y crecimiento a lo
largo del tiempo. En primer lugar, la naturaleza de las bodegas como puntos de venta
minorista basicos y de conveniencia las hace altamente adaptables a diferentes entornos
y contextos locales, lo que permite su replicacién en diversas comunidades urbanas y
rurales en todo el pais.

Ademas, el modelo de negocio se beneficia de economias de escala potenciales a
medida que se aumenta el nimero de bodegas operativas. La consolidacién de la cadena
de suministro, la optimizacién de procesos logisticos y la estandarizacion de
operaciones son solo algunas de las areas en las que se pueden obtener eficiencias
operativas a medida que el modelo se expande y se consolida.

Otro aspecto importante a considerar es la flexibilidad del modelo de negocio
para adaptarse a las necesidades cambiantes del mercado y a las demandas de los
consumidores. La capacidad de introducir nuevas lineas de productos, implementar
estrategias de marketing innovadoras y explorar nuevas oportunidades de crecimiento
contribuyen a la sostenibilidad y la escalabilidad a largo plazo del modelo.

Ademas, el modelo de negocio esta respaldado por un entorno regulatorio

favorable y por politicas gubernamentales que fomentan el desarrollo del sector
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minorista y la creacion de empleo. Esto proporciona un marco sélido para la expansion
del modelo a nivel nacional, asi como para la busqueda de oportunidades de
internacionalizacion en el futuro.

En resumen, la escalabilidad del modelo de negocio se fundamenta en su
capacidad para adaptarse a diferentes contextos, obtener eficiencias operativas a través
de economias de escala, responder a las demandas del mercado y aprovechar un
entorno regulatorio propicio. Estos elementos combinados proporcionan una base
sélida para la expansion y el crecimiento continuo del modelo de negocio en el mercado

bodeguero peruano y mas alla.

5.4. Sostenibilidad del modelo de negocio

Nuestro modelo de negocio se enfoca a mejorar la vida de los bodegueros y
BOPPI aporta directamente al cumplimiento de la ODS 8 que trata sobre Crecimiento
econdémico.

En referencia a la ODS 8, nuestra soluciéon tecnolégica aporta a la meta 2 al
mejorar la productividad de las bodegas, la meta 3 al mejorar la gestién e impulsar la
creatividad e innovacidn de los pequefios negocios al interactuar con los clientes y la
meta 5 al aumentar e impulsar un canal de ventas digital dindmico asegurando un
trabajo decente que permita el sostenimiento de las familias que viven de estos

pequefios negocios.
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Capitulo VI. Solucién deseable, factible y viable
Para validar que la propuesta se solucion sea deseable, factible y viable se
activaron diferentes mecanismos de evaluacion, andlisis, e interaccion con los usuarios
para recopilar informacion de usabilidad y adopcion a través de versiones prototipo de
la herramienta a implementar. Con ello, se logré identificar las principales necesidades y
expectativas de los usuarios y cudl es el nivel de encaje de la propuesta de solucién con

todas ellas.

6.1. Validacion de la deseabilidad de la solucion
6.1.1. Hipotesis para validar la deseabilidad de la solucion
Para evaluar la deseabilidad de la solucidén se realizaron pruebas de deseabilidad
y usabilidad con el objetivo de validar las hipétesis planteadas y evaluar la experiencia
del usuario frente a la interaccion con el prototipo de la solucion. Esta fase es muy
importante ya que permite identificar problemas del producto para poder corregirlos
antes del lanzamiento, medir el nivel de dificultad y comodidad del usuario al
interactuar con la herramienta, validar que el producto cumple con las expectativas del
mercado. Las hipotesis identificadas para el modelo de negocio propuesto fueron las
siguientes:
Hipétesis 1: Creemos que los bodegueros de Lima Metropolitana que emplean o
han empleado soluciones tecnoldgicas en sus negocios han logrado maximizar
sus ganancias y ventas.
Hipotesis 2: Creemos que los bodegueros de la ciudad de Lima Metropolitana
usan con facilidad el Marketplace Boppi para realizar sus ventas diarias y estan

dispuestos a realizar el pago de suscripcién segiin volumen de ventas generado.
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Ambas hipoétesis presentan caracteristicas comprobables que seran analizadas a
partir de la evidencia explicada en el punto 6.1.2. Donde se identificaron los drivers;
persona, zona geografica, brecha tecnoldgica y econdmica. Para mayor detalle, ver

Apéndice B.

6.1.2. Experimentos empleados para validar la deseabilidad de la solucion

El primer paso para realizar la validacion de las hipétesis fue solicitar a los
bodegueros el registro de informacidén en el cuestionario de mediciéon de adopcion. El
cual, fue presentado antes y después de realizar la prueba de usabilidad. Esto con el
objetivo de medir el nivel de satisfaccion, recomendacion, adopcion del prototipo y la
disposicién de inversién en la suscripcién del servicio. Como segundo paso, se expuso a
los bodegueros con el prototipo y se les solicité que interactiien directamente con dicha
herramienta. Donde se solicitd la ejecucidn de las siguientes tareas:

El bodeguero puede realizar el logueo y registro de su bodega en el prototipo.

El bodeguero puede gestionar el stock de productos (prueba con 5 registros) en el
prototipo.

El bodeguero puede visualizar y generar el reporte de los pedidos consolidados en el
prototipo.

Para medir estas tres tareas se usaron las métricas de: el nivel de satisfaccion,
tasa de éxito, tiempos en realizar las tareas, tasa de abandono y el nivel de
recomendacion o también conocido por sus siglas en inglés como NPS (Net Promoter
Score). Donde, para el calculo de este ultimo indicador se solicita a los bodegueros
calificar la experiencia de uso y que tanto recomendarian la herramienta sobre una
escala del 1 al 10. Donde, se considerardn como promotores a los bodegueros que

asignen la calificacién entre 9 y 10. Para finalmente analizar si el resultado obtenido es
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mayor a cero, se podra considerar la solucién como éptima o recomendable por el
usuario.

Al finalizar la interaccién de los diez bodegueros con el prototipo se obtuvo la
siguiente informacidn detallada en el Apéndice C. Asimismo, en la Tabla 9, se presenta el
resumen de los resultados en cuanto a tiempos de ejecucion de las tres tareas
designadas, y también se logré validar el nivel de satisfaccion, el nivel de recomendacién
(NPS) y el nimero de abandonos. En cuanto al analisis de tiempos se evidencia que las
tres tareas fueron ejecutadas dentro de los rangos promedios ideales como son: Tarea
01 se realiz6 en un promedio de 104 segundos por usuario, la Tarea 03 se realizé en un
promedio de 88 segundos por usuarios y la Tarea 03 se realiz6 en 19 segundos en
promedio por usuario. Por otra parte, referente al resultado de los indicadores que se
definieron como criterios de evaluacion para las pruebas de usabilidad se muestran en
la Tabla 8. Donde, existen observaciones de confusiéon para un porcentaje minimo de
usuarios que repercutio en el tiempo de ejecucion de las tareas, pero ello no tuvo
impacto significativo en los tiempos promedio de ejecucidn, ni en el resultado final de
los indicadores. Sin embargo, es importante levantar todas las observaciones para
robustecer el modelo de negocio. En cuanto a la validacion de las dos hipotesis se
concluye en lo siguiente:

Para validar la hipdtesis 1, se entrevisté a 150 bodegueros de Lima Metropolitana a
través de encuestas para validar que emplean o han empleado soluciones
tecnoldgicas en sus negocios, de los cuales el 76% confirmaron que si han
logrado maximizar sus ganancias y ventas.

Para validar la hipdtesis 2, se entrevisté a 10 bodegueros de la ciudad de Lima

Metropolitana para interactuar directamente con el prototipo, donde el 90% usé
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con facilidad el Marketplace Boppi para realizar sus ventas diarias y estan

dispuestos a realizar el pago de suscripcion segiin volumen de ventas generado.

Los beneficios del incremento en las ventas y ganancias. Ademas del detalle de la

inversion en la suscripcién del servicio son detallados en el plan de mercadeo.

Tabla 7

Estructura y resultados de la encuesta realizada a 150 bodegueros de Lima Metropolitana

(Validacion de hipétesis 1)

Encuesta para validacion de la Hipotesis 1:

Creemos que los bodegperos de Lima Metropolitana que emplean o han empleado soluciones tecnoldgicas en sus negocios han logrado

MAxXimizar sus ganancias y ventas.

Nombre Bodeguero:
Distrito:

Tamario Bodega:

1. i Usted emplea o ha empleado una solucion tecnelogica para la gesficn de su negocio?
2 ;Logrd maximizar sus ganancias y ventas con |a solucion tecnoldgica empleada?

4. i Podemos considerar su participacion en la validacion de un proyecto de innovacion?

Resultados
1. Bodegueros que emplean o han empleado una solucion tecnologica para la gesfion de su negocio

2. Bodegueros que logreron maximizar sus ganancias y ventas con la solucion tecnoldgica empleada

Fecha:

Velumen Venta (Cantidad):

Volumen Venta (Monto):

Si No Interezado
Si No Interezado
114 356 25
114 MA 28

El 75% de los bodegueros encuestados emplean o han empleado una solucion tecnolagica para la gestion de sus negocios.

El 75% de los bodeguercs encuestados confirman gue lograron maximizar sus ganacias y ventas con la solucion tecnologica.

Analisis de respuestas

El 24% de los bodegueros encuestados no han empleado una solucion tecnologica para 1z gesfion de sus negocios

El 19% de los bodegueros encuestados que no han empleado una solucion tecnologica estan interesados en hacer uso de una
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Tabla 8
Resumen y Evaluacion de resultados de la interaccion del bodeguero y el prototipo

(Validacién de hipétesis 2)

Tiempo en realizar

- Tiempo en realizar N° Tarea02 (Segundos) N Tiempo en realizar N® Dellal 10 N® de Abandonos

E istados 12readl (Segundos) Observaciones  Raweo ldeal: 75 a 00 ObServaciones Tarea03 (Segundos) Observaciones recomiendo eluso durante las Tareas
Rango Ideal: 90a 120  enlaTareadl  paraelregimodsS  enlaTarea02 Rangoldeal: 15a20 enlaTareal3  delprototipo? 01,02y 03
productos

1 100 Satifecho 75 Satisfecho 18 Satisfecho 10 0

2 0 Satifecho 80 Satisfecho 15 Satisfecho 10 0

3 120 Satifecho 110 Confusion 22 Satisfecho 9 0

4 110 Satifecho 85 Satisfecho 17 Satisfecho 10 0

5 100 Satifecho 79 Satisfecho 20 Satisfecho 9 0

6 %0 Satifecho 83 Satisfecho 19 Satisfecho 9 0

7 95 Satifecho 90 Satisfecho 16 Satisfecho 9 0

8 103 Satifecho 76 Satisfecho 20 Satisfecho 9 0

9 133 Confusion 120 Confusion 30 Confusion 8 0

10 98 Satifecho 81 Satisfecho 15 Satisfecho g 0

Tabla 9

Evaluacion de resultados bajo los criterios establecidos

(Validacién de hipétesis 2)

Criterios de Validacion

Tasa de exito Tiempos de Ejecucion Nivel de Satisfaccion

Del 0%, si cumple con el criterio Tiempo Total de la Tarea fue de 1041 segundos. E1 90% de los usuarios se

T: 1:
- area 0 : al realizarse la tarea Obteniendo un promedio de 104 segundos por mostraron satisfechos al ejecutar

Realizar Logueo y Registro de i . L.

Bode correctamente. usuarno. Estando dentro del Rango Ideal de 90 a la Tarea. Si cumple con el cntenio.

ES (Puntaje Minimo: 90%) 120 segundos. 5i cumple con el criterio. (Puntaje Minimo: $0%)
Ti Total de 1a Tarea fue de 884 segundos.
Del 80%, si cumple con el criterio 1empc! otatde m‘.! e e € s E1 80% de los usuarios se

Tarea 02: al reatizarse la tarea Obteniendo un promedio de 88 segundos por mostraron satisfechos al ejecutar

Gestionar stock de productos usuario. Estando dentro del Rango Ideal de 75 a ejecu

la Tarea. Si cumple con el eriterio.
(Puntaje Minimo: $0%)

t te.
(prueba con 3 registros) cormectamente 90 segundos para el registro de 5 productos. Si

(Puntaje Minimo: 80%
e o: 80%) cumple con el critero.

T 0 Del 90%, si cumple con el eriteno  Tiempo Total de 1a Tarea fue de 192 segundos. E190% de los usuarnos se
area (3: . . .
- : al realizarse la tarea Obteniendo un promedio de 19 segundos por mostraron satisfechos al ejecutar
Visualizar y generar reporte . . L
solidado de pedidos cofrectamente. usuario. Estando dentro del Rango [dealde  1a Tarea. Si cumple con el criterio.
P (Puntaje Minimo: 90%) Rango [deal: 15 a 20. i cumple con el criterio. (Puntaje Minimo: $0%)

6.2. Validacion de la factibilidad de la solucion
El crecimiento proyectado de las bodegas en Lima y Callao para el periodo

2025-2035 muestra una tendencia sostenida de incremento en el namero de
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establecimientos. Segun datos oficiales proporcionados por la Asociacion de Bodegas
del Pert (ABP), se espera que el nimero de bodegas aumente de manera constante a lo

largo de los préximos afios.

La Figura 10 ilustra estas proyecciones, destacando un crecimiento sostenido que
comienza con aproximadamente 105,000 bodegas en 2025 y se incrementa hasta
alcanzar mas de 130,000 en 2035. Este crecimiento es indicativo de un mercado robusto
y en expansion, que subraya la viabilidad econémica de la solucién propuesta en esta
tesis.

Es importante mencionar que, si bien existen otras proyecciones que sugieren un
numero aun mayor de bodegas en el futuro, estos datos adicionales alin no han sido
confirmados oficialmente. No obstante, la tendencia general de crecimiento, respaldada
por la ABP, proporciona una base sélida para la implementacion de la solucién
planteada, asegurando que el mercado seguira en expansion y ofreciendo nuevas

oportunidades para el desarrollo y la innovacién en el sector.
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Proyeccion de Bodegas en Lima y Callao
(2025 al 2035)
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Figura 10. Proyeccion de bodegas en Lima y Callao (2025 al 2035). Elaboracién propia

Ademas, segtin un estudio realizado por el Instituto Peruano de Economia y
Sociedad de Comercio Exterior del Perti (COMEX) en 2023, las aplicaciones relacionadas
con el sector registraron un promedio de 117,000 servicios diarios en 2022, lo que
representa un crecimiento del 26% respecto al 2021. Basandonos en estos datos,
proyectamos un crecimiento del 26% en nuestro niimero de clientes anualmente,
incrementando nuestra cuota de mercado de un 5% inicial a un 26% en los préximos
afnos.

Este ambicioso objetivo refleja nuestra confianza en la expansiéon del mercado y
en la capacidad de nuestra solucién para atraer y retener clientes. Concretamente, esto
se traduce en aumentar nuestro nimero de clientes de aproximadamente 5,250 en 2025
amas de 6,615 en 2026, y asi sucesivamente, alcanzando metas progresivamente
mayores cada afio. Este crecimiento en la clientela no s6lo impulsara nuestras ventas,

sino que también fortalecera nuestra posicién en el mercado, permitiéndonos ofrecer
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productos y servicios de mayor calidad y a precios competitivos. Al alcanzar estos
objetivos, buscaremos no sélo incrementar nuestras ganancias, sino también contribuir
al desarrollo econémico y social de las comunidades donde operamos.

A continuacidn, se presentara una tabla detallada que proyecta la cantidad de
bodegueros que esperamos se suscriban al marketplace BOPPI a través de esta
plataforma en los préximos afios. Estas proyecciones se basan en estudios de adopcion

tecnoldgica y el crecimiento esperado del sector.

Tabla 10

Proyeccion de suscripcion de bodegas a Boppi

Metas de Negocio 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032 2033 2034
Cantidad Bodegas en Lima v Callac 106728 100550 112373 115195 118017 120830 123661 126483 120305 132128
Dhstribucion Socioeconomeca en Lima v 71.80%

CallaoNSEA. B.C

gﬂ;gadd‘*B"d’EgasOb-'e”""mLmaf‘ 76631 78657 80684 82710 84736 86762 88780 00815 02841 04868

Expansién Part. Merc. de BOPPI 16%
{Fuente IPE) -

Participacion de Mercado por BOPPI 2.00% 2.52% 3,18% 4.00% 35.04% 633% 8,00% 10,08% 12,71% 16.01%

Bodegas afiliadas a BOPPI 1533 1982 2562 3309 4271 3511 7106 9158 11796 15187

6.2.1. Plan de mercadeo
6.2.1.1 Estrategias de Mercadeo
6.2.1.1.1. Segmentacion de clientes
Para maximizar el impacto de nuestra estrategia de marketing, hemos decidido
enfocarnos en bodegas ubicadas en distritos de los NSE A, B y C. Estos distritos tienen

una mayor familiaridad con la tecnologia y una capacidad de adopciéon mas rapida del
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marketplace a través de WhatsApp. Esta plataforma es ampliamente utilizada por los

bodegueros y proporciona una manera eficiente y directa de comunicarnos con ellos.
Ademas, proyectamos que el conocimiento y la disposicidn tecnoldgica de los

bodegueros en estos distritos facilitaran la suscripcion y el uso de nuestro marketplace,

permitiéndonos alcanzar nuestros objetivos de crecimiento de manera mas efectiva.

6.2.1.1.2. Posicionamiento

Nuestra estrategia de posicionamiento se centra en establecer nuestro
marketplace como la solucién mas accesible, eficiente y tecnol6gicamente avanzada
para las bodegas en los distritos NSE A, B y C. Nos posicionamos como un aliado
estratégico para los bodegueros, ofreciendo una plataforma que facilita la gestion de
pedidos, mejora la comunicacion con los proveedores y optimiza las operaciones diarias
a través del uso de WhatsApp, una herramienta ya familiar y ampliamente utilizada por
ellos.

Nuestro enfoque esta en destacar los beneficios especificos que nuestro
marketplace ofrece en comparacion con las soluciones tradicionales y otras plataformas
competidoras. Estos beneficios incluyen:

Facilidad de Uso: Una interfaz intuitiva y facil de navegar que minimiza la
curva de aprendizaje y maximiza la eficiencia.

Integracion con WhatsApp: Aprovechamos la popularidad de WhatsApp para
crear un canal directo y confiable para la gestidn de pedidos y
comunicacion.

Soporte y Capacitacion: Ofrecemos soporte técnico y capacitacion continua
para asegurar que los bodegueros puedan aprovechar al maximo todas las

funcionalidades de nuestra plataforma.
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Mejora en la Eficiencia Operacional: Automatizacién de procesos y
herramientas de andlisis que ayudan a los bodegueros a tomar decisiones
informadas y mejorar sus operaciones.

Al enfocarnos en estos diferenciadores clave, buscamos no solo atraer a los
bodegueros mas tecnoldgicos de los distritos NSE A, By C, sino también establecer una
reputacion de confiabilidad, innovacién y apoyo continuo. Este posicionamiento
estratégico nos permitira consolidarnos como lideres en el mercado y garantizar un

crecimiento sostenido en los préximos afios.

6.2.1.2 Mix de Mercadeo
6.2.1.2.1 Producto

Nuestra propuesta es un marketplace innovador diseflado especificamente para
bodegueros, accesible a través de WhatsApp. Esta plataforma ofrece una solucion
integral para la gestién de pedidos, inventarios, permitiendo a los bodegueros optimizar
sus operaciones diarias y mejorar su eficiencia. El marketplace es intuitivo y facil de

usar, lo que reduce significativamente la curva de aprendizaje.

6.2.1.2.2 Precio
Nuestra estrategia de precios se basa en tres niveles de servicio que permiten a
los bodegueros elegir el plan que mejor se adapte a sus necesidades y capacidades,

reflejando el valor afiadido de cada nivel de servicio.

Tabla 10

Modelo de Suscripcién

Tipo de Plan Descripcion Precio
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. Permite gestidn bdsica y gestionar pedidos a través  [Comision 3% de las
asico
del Marketplace de Whastapp. ventas canal digital.
Funcionalidades del Plan Basico + Gestion de L
) ) ) ) Comisién 3% de las
Plus Inteligencia Comercial sobre la bodega, por ejm: ,
N ventas + S/ 1.00 por dia.
Reporte de Rentabilidad por producto en |la Bodega.
Funcionalidades del Plan Plus + Informacidn de
S Inteligencia Comercial de todas las bodegas de la Comision 3% de las
remium
zona, por ejm: Reporte de productos mas vendidos  |ventas + S/ 2.00 por dia.
en todas las bodegas de la zona.

Los precios indicados no incluyen IGV.

6.2.1.2.3 Plaza

Nuestra estrategia de distribucion se centra en canales digitales, aprovechando la

popularidad y la familiaridad de WhatsApp entre los bodegueros.

Canales Digitales:

Utilizacion de WhatsApp como plataforma principal para la interaccién y gestién

de pedidos.

Asociaciones Estratégicas:

Colaboracion con distribuidores locales y plataformas de e-commerce para

ampliar el alcance.

Alianzas con proveedores tecnoldgicos para integrar soluciones adicionales.

Infraestructura Digital:

Inversién en servidores robustos y servicios en la nube para asegurar la

disponibilidad y la escalabilidad de la plataforma.

6.2.1.2.3 Promoci6én
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La promocion se centrara en actividades locales y directas para llegar de manera
mas efectiva a los bodegueros, complementando con campanas digitales para ampliar el

alcance.

Estrategia:
Promocion en el Local:

Visitas Personales: Representantes de ventas visitaran las bodegas para presentar
la plataforma y demostrar sus beneficios en persona.

Material Promocional: Distribucidn de folletos, carteles y otros materiales
promocionales en las bodegas y centros de distribucion.

Eventos Locales: Organizacion de eventos y demostraciones en mercados locales,
ferias y reuniones comunitarias.

Promociones Especiales: Ofertas y descuentos especiales para bodegueros que se

suscriban durante los eventos o visitas.

Publicidad Digital:
Campaiias en Redes Sociales: Inversiones en Facebook Ads y anuncios en otras
plataformas relevantes para mantener la visibilidad y atraer a nuevos usuarios.
Email Marketing: Campafias de email marketing dirigidas a bodegueros potenciales
con informacion sobre la plataforma y sus beneficios.
Marketing de Contenidos: Creacion de contenido educativo y promocional como
blogs, videos tutoriales y estudios de caso que se compartiran en redes sociales y

en la web de la empresa.

6.2.1.1 Presupuesto de Marketing
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Tabla 11

Presupuesto de la mezcla de marketing (2025-2034), en miles de soles

2025 | 2026 | 2027 | 2028 | 2029 | 2030 | 2031 | 2032 | 2033 | 2034

Promocién
En locales 76 91 109 | 131 | 157 | 188 | 226 | 271 | 325 | 390
Publicidad Digital 38 46 55 66 79 95 114 137 164 197

Marketing de Contenidos 38 46 55 66 79 95 114 | 137 | 164 | 197

Total Presupuesto de

. 152 | 183 | 219 | 263 | 315 | 378 | 454 | 545 | 653 | 784
Marketing

En la tabla 11 del presupuesto de marketing anualizado para los préximos 10
afios se enfoca exclusivamente en las actividades de promocion, asegurando que todos
los esfuerzos se dirijan a la captacion y retencion de clientes a través de actividades de

marketing local y digital.

6.2.2. Plan de operaciones

Para garantizar el éxito y la sostenibilidad del marketplace disefiado para
bodegueros, es fundamental contar con un plan de operaciones bien estructurado. Este
plan de operaciones abarca todas las actividades necesarias para el mantenimiento, y
expansion del marketplace BOPPI, asi como las funciones de soporte y capacitacién para
los usuarios. A través de este plan, se busca asegurar que la plataforma funcione de
manera eficiente, esté siempre actualizada y proporcione un soporte adecuado a los
bodegueros, facilitando asi su adopcioén y uso continuo. A continuacién, se detallan las
actividades operativas clave, los recursos necesarios y el presupuesto anualizado para
los proximos 10 afios, lo que permitira una planificacion y ejecucion efectiva de todas las

operaciones relacionadas con el marketplace.
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6.2.2.1. Costos Operativos

Los costos operativos incluyen el mantenimiento del sistema BPPR y los servicios
de soporte técnico, que son esenciales para garantizar el funcionamiento continuo y
eficiente del BOPPI. Estos costos se incrementan anualmente debido a la necesidad de

actualizar y expandir los servicios tecnolégicos para satisfacer la demanda creciente.

Tabla 12

Costo de Operacion 2025 - 2034 en miles de soles

ANO 2025 | 2026 | 2027 | 2028 | 2029 | 2030 | 2031 | 2032 | 2033 | 2034

Mantenimiento de BOPPI 10 11 11 12 12 13 13 14 15 16

Servicio de Soporte
Técnico

Costo de Operacion 16 17 18 19 19 20 21 23 24 25

6.2.2.2. Contratacién de Personal

El plan contempla una estrategia de contratacion escalonada, que empieza con
19 empleados en 2025 y aumenta a 44 en 2034. Entre los roles esenciales se incluyen
Gerente General, Asistentes de Gerencia, Gerente de Finanzas, Gerente de Operaciones, y
Gerentes de Comercial y Marketing, asi como personal auxiliar y de soporte. Este equipo
diverso es crucial para manejar las operaciones diarias, el crecimiento de BOPPl y la
atencion al cliente.
Tabla 13

Detalle de Contrataciones de Personal, niimero de empleados
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ANO 2025 | 2026 | 2027 | 2028 | 2029 | 2030 | 2031 | 2032 | 2033 | 2034
Gerente General 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Asistente de Gerencia
1 1 2 2 2 2 2 2 2 2
General
Gerente Finanzas 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Asistente/Auxiliar de
. . 1 1 2 2 2 3 3 3 4 4
Gerencia de Finanzas
Gerente de Operaciones 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Asistente/Auxiliar de
. ) 3 3 8 8 8 8 10 10 12 12
Gerencia de Operaciones
Gerente de Comercial y
] 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Marketing
Asistente/Auxiliar de
Gerencia de Comercial y 8 8 10 10 14 14 16 16 18 18
Marketing
Gerente de Recursos
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Humanos
Asistente/Auxiliar de
Gerencia de Recursos 1 1 2 2 2 2 3 3 3 3
Humanos
Total de Personal
19 19 29 29 33 34 39 39 44 44

Contratado

6.2.2.3. Alquiler Oficina

Para acomodar al personal y la infraestructura necesaria, se ha asegurado un

espacio de oficina de 100 m? a lo largo de todo el periodo de 2025 a 2034. Este espacio

es suficiente para acomodar el crecimiento del equipo y evitar la necesidad de

mudanzas frecuentes, asegurando un entorno de trabajo estable y adecuado. El alquiler

representa 40 mil soles en el primer afio de operaciones y sufrira incrementos a lo largo

del tiempo.

6.2.2.4. Sueldos del Personal
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Los sueldos mensuales estan planificados con incrementos anuales para reflejar

la inflacién y el crecimiento del proyecto. Por ejemplo, el sueldo del Gerente General

aumenta de 10,000 soles en 2025 a 15,013 soles en 2034. Esta politica salarial

competitiva es esencial para atraer y retener talento calificado, asegurando la eficiencia

y efectividad operativa de BOPPL

Tabla 14

Detalle de Sueldos mensual de Personal, en soles

ANO 2025 | 2026 | 2027 | 2028 | 2029 | 2030 | 2031 | 2032 | 2033 | 2034
Gerente General 10000(10500(11025|1157612155|12763|13401(14071(14775]15513
Asistente de Gerencia
2000 | 2100 | 2205 | 2315 | 2431 | 2553 | 2680 | 2814 | 2955 | 3103

General
Gerente Finanzas 9000 | 9450 | 9923 |10419|10940(11487(12061|12664|13297]13962
Asistente/Auxiliar de

. . 2000 | 2100 | 2205 | 2315 | 2431 | 2553 | 2680 | 2814 | 2955 | 3103
Gerencia de Finanzas
Gerente de Operaciones 9000 | 9450 | 9923 |10419|10940(11487(12061|12664|13297]13962
Asistente/Auxiliar de

. ) 2500 | 2625 | 2756 | 2894 | 3039 | 3191 | 3350 | 3518 | 3694 | 3878
Gerencia de Operaciones
Gerente de Comercial y

. 9000 | 9450 | 9923 (10419(10940(11487(12061|12664|13297|13962
Marketing
Asistente/Auxiliar de
Gerencia de Comercial y 2500 | 2625 | 2756 | 2894 | 3039 | 3191 | 3350 | 3518 | 3694 | 3878
Marketing
Gerente de Recursos

9000 | 9450 | 9923 (10419(10940(11487(12061|12664|13297|13962

Humanos
Asistente/Auxiliar de
Gerencia de Recursos 2000 | 2100 | 2205 | 2315 | 2431 | 2553 | 2680 | 2814 | 2955 | 3103

Humanos

6.2.2.5. Otros Gastos




63

Otros gastos operativos incluyen el alquiler de la oficina, servicios varios como
luz, agua e internet, y otros costos menores. Estos gastos se incrementan anualmente,
reflejando la expansion del espacio de oficina y el aumento en el uso de servicios

esenciales para el funcionamiento diario de BOPPI.

Tabla 15

Otros Gastos 2025 - 2034, en miles de soles

2025 | 2026 | 2027 | 2028 | 2029 | 2030 | 2031 | 2032 | 2033 | 2034

Alquiler de Oficina 40 42 44 46 49 51 54 56 59 62

Servicios varios (luz, agua,
. o 32 34 36 38 39 41 43 46 48 50
internet, arbitrios)

Otros Gastos 12 13 13 14 15 15 16 17 18 19

Total de Otros Gastos 72 76 80 84 88 93 97 102 107 112

6.3. Validacion de la viabilidad de la solucion
6.3.1. Presupuesto de inversion

Para asegurar el éxito del proyecto del marketplace integrado a WhatsApp
dirigido a los bodegueros, es esencial contar con un presupuesto de inversiéon que cubra
tanto los costos iniciales como los de operacién durante los primeros afios. En los
primeros afios se espera que el flujo de caja libre sea negativo debido a los altos costos
de configuracion e implementacion. No obstante, una inversion adecuada permitira la
operacion sostenida y el crecimiento del proyecto.

El proyecto tiene una necesidad de 407,000 soles de los cuales 326,000 soles van
a ser asumidos por los 5 socios de BOPPI en partes iguales. Ademas se va a considerar
un préstamo bancario por el 20% de la necesidad, 81,000 soles con unatasade 12%y

un plazo de 5 afos.
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Desglose del Presupuesto de Inversion
El presupuesto de inversidn incluye diversos componentes criticos para el desarrollo y
operacion del marketplace, tal como se detalla a continuacidn:
e Constitucion de la Empresa e INDECOPI: 4,000 soles en 2024.
e Alquiler de Oficina: 17,000 soles en 2024 para asegurar un espacio de 100 m 2
que sera suficiente durante todo el periodo proyectado.
e Desarrollo del Marketplace BOPPI: 90,000 soles en 2024, distribuidos entre
programadores, disefiadores y testers.
Infraestructura Tecnolégica:
e Equipos: 114,000 soles en 2024, con renovaciones planificadas en los afios 2027,
2029,2031,y 2033.
e Servidores y Servicios en la Nube: 95,000 soles distribuidos en varios afios segin

la demanda y la expansion del proyecto.

Tabla 16

Plan de Inversion, en miles de soles

Afio 0
2024 (2025 | 2026 | 2027 | 2028 | 2029 | 2030 | 2031 | 2032 | 2033 | 2034
Constitucion de Empresa e 4
INDECOPI
Alquiler de Oficina 17
Desarrollo Marketplace
BOPPI
Programadores 50
Disefiadores 20
Testers 20
Infraestructura Tecnoldgica
Equipos 114 0 0 60 0 24 6 30 0 30 0
lera Renovacién 114 0 0 60 0 24 6 30
2da Renovacién 114 0 0 60 0
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3era Renovacion 114 0
Servidores 38 76 152

Base de Datos, Servicio 57

Cloud

Financiamiento del Proyecto
Para cubrir la inversidn inicial, se ha estructurado un plan de financiamiento que
combina aportes de los socios y financiamiento externo. La inversion total de 407,000
soles se financiara de la siguiente manera:
e Aportes de Socios: 326,000 soles aportados equitativamente por los 5 socios,
resultando en 65,200 soles por socio.
e Préstamo Bancario: 81,000 soles a una tasa de interés del 12% anual con un

plazo de 5 afios.

6.3.2. Analisis financiero

El analisis financiero de BOPPI se fundamenta en las metas de negocio detalladas
en la Tabla 10. Considerando la poblacién de bodegueros en Lima y Callao de los
distritos con niveles socioeconémicos (NSE) A, B y C, se ha identificado un total objetivo
de 76,631 bodegueros (Fuente: IPSOS NSE). Proyectamos capturar una participacion de
mercado del 2% de estos bodegueros, alineado con el modelo de negocio planificado y
las proyecciones de empresas similares en el sector.

De acuerdo con un estudio del Instituto Peruano de Economia (IPE), las
herramientas tecnoldgicas similares han experimentado una expansidn en participacion
de mercado del 26%. Basandonos en esta informacion, hemos considerado un
crecimiento sostenido en nuestra participacion de mercado a lo largo de un periodo de

10 afios. Esta prevision de crecimiento esta sustentada en tendencias del sector y en el
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comportamiento de adopcidn tecnoldgica de los bodegueros, asegurando un desarrollo

progresivo y estable del proyecto BOPPI.

Ingresos

Para determinar la cantidad de bodegas afiliadas a BOPPI a lo largo del analisis y
segln el andlisis de deseabilidad, sabemos que de los tres planes descritos en la TABLA
17 tienen una distribucién de 5% para el plan PREMIUM, 10% para el plan PLUS y 85%

para el plan BASICO de acuerdo a la siguiente tabla

Tabla 17

Numero de bodegas afiliadas de acuerdo al plan

Afio Plan Premium Plan Plus Plan Basico Total de Bodegas
(5%) (10%) (85%) Afiliadas
2025 77 153 1303 1533
2026 198 396 1388 1982
2027 256 512 1794 2562
2028 331 662 2316 3309
2029 427 854 2990 4271
2030 551 1102 3858 5511
2031 711 1421 4974 7106
2032 916 1832 6410 9158
2033 1180 2359 8257 11796
2034 1519 3037 10631 15187
Tabla 18

Venta Anual Bodega afiliada a BOPPI, en miles de soles

I 2025 | 2026 | 2027 | 2028 | 2029 | 2030 | 2031 | 2032 | 2033 | 2034 |
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10026]11028112131(13344|14679|16147(17762|19538

Ingreso por Bodega afiliada BOPPI [82861(91147
2 8 7 8 3 2 0 1

Estimado de Venta por Canal
Digital

1657218229 20052 (2205824263 26690 |29359|32294 (35524139076

Capital de trabajo

Para determinar el capital de trabajo necesario, hemos adoptado un enfoque
basado en un porcentaje de las ventas proyectadas. Segin la opinién de Angel Espinoza,
miembro del equipo de BOPPI y experto en negocios digitales, un 10% de las ventas es
una estimacion adecuada. Esta cifra se encuentra dentro del rango esperado para la
industria, que tipicamente varia entre el 10% y el 15%. La adopcion de este porcentaje
no solo es respaldada por la experiencia profesional de Angel, sino que también es
consistente con las practicas comunes en el sector, garantizando as{ una provisiéon
suficiente de capital de trabajo para cubrir las necesidades operativas y facilitar el

crecimiento sostenido del proyecto.

Costo de la Deuda y Costo de Capital

Para el calculo del costo de la deuda, hemos considerado una tasa de interés del
12%. Esta tasa refleja nuestra situacion actual como una empresa nueva y menos
conocida en el ambito bancario, ademas de la naturaleza innovadora del negocio. El
Gerente General de BOPPI sera una persona con un excelente estatus financiero y
crediticio. Su s6lida reputacién en el ambito financiero y su historial crediticio
impecable seran determinantes para que las instituciones financieras nos ofrezcan

condiciones favorables de financiamiento. Este perfil de liderazgo no sélo infunde
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confianza en los prestamistas, sino que también fortalece nuestra capacidad para

negociar mejores términos de financiamiento.

El costo de capital se ha estimado en un 18.04%, utilizando la metodologia del
Capital Asset Pricing Model (CAPM). La férmula empleada para calcular el costo de

capital es:
Ks=Rf+Bx(Rm-Rf)+CRP
Donde:
Ks, es el costo del capital propio.
Rf, es la tasa libre de riesgo.
B, es el coeficiente beta apalancado especifico para nuestro sector.
Rm, es el rendimiento esperado del mercado.

CRP, es la prima de riesgo pais, que refleja el riesgo adicional asociado con invertir en un

pais emergente como Peru.

La CRP incorpora los riesgos politicos, econémicos y financieros especificos de
Per1, y es esencial para ajustar el costo de capital al contexto local. Ademas, al calcular el
Ks a través de la metodologia CAPM obtenemos una tasa en moneda extranjera para la
cual hemos aplicado los factores de inflacién de USA y Peru para obtener un Ks
adecuado a la moneda peruana que permita una mayor precision de nuestros calculos

financieros (ver el calculo detallado en el APENDICE E).

Este enfoque asegura que nuestros estimados financieros sean robustos y

reflejan tanto el entorno global como las particularidades del mercado peruano,
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proporcionando una base sélida para las decisiones de inversion y financiacion del

proyecto.

WACC

Utilizando las tasas de Ks y Kd anteriormente halladas, hemos calculado el Costo
Promedio Ponderado de Capital (WACC) en un 16.13%. E1 WACC combina el costo de la
deuda y el costo de capital propio, proporcionando una tasa global que refleja el costo
de financiar nuestras operaciones y proyectos de inversién, asegurando que nuestras
decisiones financieras se basen en un entendimiento integral de los costos de

financiamiento.

FLUJO DE CAJA BOPPI

El Flujo de Caja Libre Econdmico se calcula restando los gastos operativos y de
capital (CAPEX), asi como la variacidn en el capital de trabajo, de las utilidades antes de
intereses e impuestos (NOPAT). Para BOPPI, se proyecta un FCL negativo en los
primeros afios debido a los altos costos iniciales de implementacion. A partir de 2028,
se espera que el FCL se vuelva positivo, indicando una mejora en la rentabilidad del

proyecto.

Tabla 19

Flujo de Caja Libre Econdmico, en miles de soles



NOPAT

DEPRECIACION

INTERESES

CAPEX

Variacion de

Capital de Trabajo

FCLo FC
ECONOMICO

WACC

TIR

VAN Econdémico,
en miles de soles

2024 2025

-654

86

10
320 0
-87  -50
-407  -609
16,13%
49,54%
6431

2026

-249

86

-209

2027

-197

86

-355

2028

369

126

-76

-106

318

2029

944

135

-148

909

2030

1590

151

-180

-208

1353

FLUJO DE CAJA DEL FINANCIAMIENTO Y ACCIONISTA

2031

2690

155

-30

-291

2523

2032

4477

175

-176

-408

4068

2033

6855

194

-210

-573

6266

70

2034

10496

194

-30

2002

12662

El proyecto requerira un financiamiento inicial de 81,000 soles, con un plazo de

amortizacion de 5 afios y una tasa de interés del 12%. Las proyecciones de flujo de caja

del financiamiento detallan el saldo de la deuda, la amortizacion anual y los intereses,

proporcionando una vision clara de los compromisos financieros a lo largo del tiempo.

Tabla 20

Flujo de caja financiero, en miles de soles



71

2024| 2025| 2026 2027 2028| 2029| 2030( 2031| 2032|2033 |2024
FC Econdmico -407 |-609 |-209 |[-355 |[318 [909 |1353 |[2523 |[4068 |6266 |12662
Saldo deuda 81 69 54 38 20 0
Amortizacién 13 14 16 18 20
Interés 10
(+) Benefic Trib x Interés 3 2 2 1 1 - - - - -
Pago = cuota 23 23 23 23 23 0 0 0 0 0
FC Financiamiento 81| -20 -20 -21 -21 -22 - - - - -
FC Accionista -326| -628| -229| -375| 296( 887| 1.353| 2.523| 4.068| 6.266|12.662
COK 18,04%
TIR 50,59%
VAN Financiero 5477

La TIR del proyecto se ha estimado en 49.54%, lo cual es significativamente superior al
WACC, indicando una alta rentabilidad esperada. El VAN econdmico del proyecto es de 6,431
soles, mientras que el VAN financiero, que considera el costo del financiamiento, es de 5,477
soles. Estos valores positivos del VAN confirman que el proyecto generara valor a lo largo del

periodo analizado. El analisis de los flujos de caja proyectados para BOPPI demuestra que,
a pesar de los desafios iniciales, el proyecto es financieramente viable y tiene un alto
potencial de rentabilidad. Los indicadores financieros positivos, como el WACC, TIR y
VAN, respaldan la viabilidad a largo plazo del marketplace integrado a WhatsApp. La
combinacién de una gestion eficiente del capital de trabajo, un financiamiento adecuado
y un solido plan de inversion asegura que BOPPI podra operar de manera sostenible y

generar valor significativo para los bodegueros afiliados.

6.3.3. Simulaciones empleadas para validar las hipdtesis
Para proporcionar una evaluacién mas robusta de la viabilidad del proyecto, se
realizaron tres simulaciones de Montecarlo considerando diferentes escenarios:

Esperado, Pesimista y Optimista. Estas simulaciones analizaron el Valor Actual Neto




(VAN) como la variable principal y en 1000 escenarios posibles (Ver Apéndice D),
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evaluando cémo los cambios en las condiciones del mercado y otros factores de riesgo

podrian afectar la rentabilidad del proyecto.

Escenario Esperado: Basado en las proyecciones mas probables y las condiciones

actuales del mercado.

Escenario Pesimista: Considera condiciones desfavorables, como un crecimiento de

las ventas de 5% y mayores costos operativos.

Escenario Optimista: Asume un crecimiento de las ventas de 20% y eficiencias

operativas que superan las expectativas.

Tabla 21

Proyeccion de flujo de efectivo en miles de S/ escenario optimista

2024 | 2025 | 2026 | 2027 | 2028 | 2029 | 2030 | 2031 | 2032 | 2033 | 2034

Ventas 943 | 1579 | 2375 | 3584 | 5427 | 8242 | 1254 | 1913 | 2923 | 4471
6 5 1 8
Costo de Ventas -16 | -17 | -18 | -19 | -19 | -20 | -21 | -23 | -24 | -25
UTILIDAD BRUTA 927 | 1562 | 2357 | 3566 | 5407 | 8222 | 1252 | 1911 | 2920 | 4469
4 2 8 3
Gastos Administrativos -1193]-1252(-1703|-1789 |-2060 |-2202 |-2553 [-2681 [-3080|-3235
Gastos de Marketing -152 | -183 | -219 | -263 | -315 | -378 | -454 | -545 | -653 | -784
Otros Gastos -72 | -76 | -80 | -84 | -88 | -93 | -97 | -102 | -107 | -112
EBITDA -489 | 51 | 355 | 1430|2944 | 5549 | 9420 | 1578 | 2536 | 4056
5 7 2
Depreciacién y -86 | -86 | -86 | -126 | -135| -151 | -155 | -175 | -194 | -194
Amortizacion
EBIT -575 | -34 | 269 | 1305 | 2809 | 5398 | 9265 | 1561 | 2517 | 4036
0 3 8
Gastos Financieros -10 -8 -7 -5 -2 0 0 0 0 0
Utilidad antes de -585 | -43 | 263 | 1300 | 2806 | 5398 | 9265 | 1561 | 2517 | 4036
Impuestos y 0 3 8
Participacion
Impuesto a la Renta 0 0 0 276 | -828 |-1593|-2733|-4605 [-7426]-1190
9

Participacion de -13 | -79 | -99 | -190 | -327 | -550 | -887 |-1423

Trabajadores (5%)
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UTILIDAD NETA -585 | -43 | 250 | 1497 | 1880 | 3616 | 6205 | 1045 | 1686 | 2703
5 0 6
UTILIDAD /PERDIDA -628 | -365 | 935
ACUMULADA
CAPITAL DE TRABAJO 10% | 94 158 | 237 | 358 | 543 | 824 | 12551913 (2923 | 4472
(Opinidén Experto)
2024 | 2025 | 2026 | 2027 | 2028 | 2029 | 2030 | 2031 | 2032 | 2033 | 2034
NOPAT -585 | -43 | 250 | 1497 | 1880 | 3616 | 6205 | 1045 | 1686 | 2703
5 0 6
DEPRECIACION 86 86 86 | 126 | 135 | 151 | 155 | 175 | 194 | 194
INTERESES 10 8 7 5 2
CAPEX -320 0 0 -174 | -76 -24 | -180 | -30 | -176 | -210 | -30
Variacién de Capitalde | -94 | -64 | -80 |-121 | -184 | -282 | -430 | -659 [-1010|-1549| 4472
Trabajo
FCL o FCECONOMICO | -414 | -553 | -29 | 47 | 1367 |1712|3156 | 5672 | 9444 | 1529 | 3167
5 2
Tabla 22
Proyeccion de flujo de efectivo en miles de S/ escenario pesimista
2024 | 2025 | 2026 | 2027 | 2028 | 2029 | 2030 | 2031 | 2032 | 2033 | 2034
Ventas 826 | 1239 (1639 | 2167 | 2861 | 3779 [ 4988 | 6581 | 8679 | 1144
2
Costo de Ventas -16 -17 -18 -19 -19 -20 | -21 -23 -24 | -25
UTILIDAD BRUTA 810 | 1223 | 1621 | 2148 | 2842 | 3758 | 4966 | 6558 | 8655 | 1141
7
Gastos Administrativos -1193-1252-1703|-1789 [-2060|-2202 |-2553|-2681 [-3080 | -3235
Gastos de Marketing -152 | -183 | -219 | -263 | -315 | -378 | -454 | -545 | -653 | -784
Otros Gastos -72 | -76 | -80 | -84 | -88 | -93 | -97 | -102 | -107 | -112
EBITDA -607 | -289 | -381 | 13 | 378 | 1086 | 1862 | 3231 | 4814 | 7286
Depreciaciény -86 | -86 | -86 | -126 | -135 | -151 | -155 | -175 | -194 | -194
Amortizacion
EBIT -693 | -374 | -466 | -113 | 243 | 935 (1707 | 3056 | 4620 | 7092
Gastos Financieros -10 -8 -6 -5 -2 0 0 0 0 0
Utilidad antes de -702 | -382 | -473 | -117 | 241 | 935 | 1707 | 3056 | 4620 | 7092
Impuestos y
Participacion
Impuesto a la Renta 0 0 0 0 0 0 -356 | -901 |-1363(-2092
Participacion de 0 0 -12 | -47 | -68 | -108 | -163 | -250
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Trabajadores (5%)
UTILIDAD NETA -702 | -382 | -473 | -117 | 229 | 888 | 1283 | 2047 | 3095 | 4750
UTILIDAD /PERDIDA -1085|-1557|-1675(-1434| -499 | 1208
ACUMULADA
CAPITAL DE TRABAJO 10% | 83 | 124 | 164 | 217 | 286 | 378 | 499 | 658 | 868 | 1144
(Opinidén Experto)

2024 | 2025 | 2026 | 2027 | 2028 | 2029 | 2030 | 2031 | 2032 | 2033 | 2034
NOPAT -702 | -382 | -473 | -117 | 229 | 888 | 1283|2047 | 3095 | 4750
DEPRECIACION 86 86 86 126 | 135 | 151 | 155 | 175 | 194 | 194
INTERESES 10 8 6 5 2
CAPEX -320 0 0 -174 | -76 -24 |1 -180 | -30 | -176 | -210 | -30
Variaciéon de Capitalde | -83 | -41 | -40 | -53 | -69 | -92 |[-121 | -159 | -210 | -276 | 1144
Trabajo

Los resultados de las simulaciones se detallan en la siguiente tabla:

Tabla 23

Resumen de los escenarios

Escenario Pesimista | Esperado | Optimista
VAN Econdmico 1,836 6.431 17,900
Crecimiento 5% 10% 20%

El andlisis de los flujos de caja proyectados para BOPPI y las simulaciones de

Montecarlo demuestran que el proyecto es financieramente viable y tiene un alto

potencial de rentabilidad. Los indicadores financieros positivos, como el WACC, TIR y

VAN, respaldan la viabilidad a largo plazo del marketplace integrado a WhatsApp. La

combinacién de una gestion eficiente del capital de trabajo, un financiamiento adecuado




y un sélido plan de inversion asegura que BOPPI podra operar de manera sostenible y

generar valor significativo para los bodegueros afiliados.
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Capitulo VII. Solucidn sostenible

Este capitulo explora la viabilidad social y ambiental del modelo de negocio. Se
utiliza el Flourishing Business Canvas (FBC) como herramienta estratégica para
presentar una visién estructurada de la propuesta. Aplicado a Boppi, este enfoque
muestra su potencial para fortalecer la economia de los bodegueros y mejorar su calidad
de vida. Se analiza como esta solucion contribuye a alcanzar los Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS) y se evalia su rentabilidad social a través del analisis de los beneficios

y costos sociales.

7.1. Relevancia social de la solucion

La propuesta de negocio esta directamente relacionada con los ODS:
e N25 Jgualdad de género.
e N2 8 Trabajo decente y crecimiento econémico.
e N210 Reduccion de las desigualdades.

La propuesta de solucion busca mejorar las condiciones laborales, promover el
crecimiento econémico y la igualdad de género a través de la reduccion de
desigualdades econémicas, sociales, y ambientales, buscando garantizar pagos justos en
los mercados, reduccion de brechas tecnoldgicas, y gestion de relaciones comerciales
colaborativas y sostenibles. Lo que conlleva a una mejora significativa en la calidad de
vida de los bodegueros y la de sus familias.

Todas las operaciones de Boppi estan orientadas a reducir las desigualdades
econdmicas entre los bodegueros al proporcionar oportunidades justas y equitativas en
la cadena de suministro, fomentando el desarrollo inclusivo y sostenible para este

sector. Esta idea de negocio busca promover la igualdad de género al ofrecer
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oportunidades equitativas tanto para hombres como para mujeres en la cadena de
suministro, lo que contribuira a reducir las disparidades de género en el ambito laboral
de los bodegueros.

Para lograr el crecimiento econdmico sostenido, las sociedades deberan
establecer las condiciones necesarias para que las personas puedan tener acceso a
empleos de calidad, impulsando la economia sin perjudicar el medio ambiente.

Por esta razdn, se analiz6 el impacto generado por Boppi en funcién de las metas
delos ODS N2 5,N2 8,y N2 10 (ver Tabla 24). Para definir el indice de relevancia social
(IRS), se considero el porcentaje de metas impactadas en cada uno de los Objetivos de

Desarrollo Sostenible:

IGUALDAD

DE GENERO %O0DS 5 = 1/9 = 11%

(1 meta impactada de 9)

IRS (Boppi) = 11%

TRABAJO DEGENTE

EB[EIIEIEI!]}”I'IJIIE]HT“ %0DS 8 = 8/12 = 67%

(8 metas impactadas de 12)

IRS (Boppi) = 67%

i

1 REDUCCION DE LAS
DESIGUALDADES %0DS 10 = 2/10

A (2 metas impactadas de 10)

‘ = } IRS (Boppi) = 20%

v




Tabla 24

ODS y objetivos de Boppi
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oDs

Contribucién Boppi

5.b Mejorar el uso de la tecnologia instrumental, en
particular la tecnologia de la informacion y las
comunicaciones, para promover el empoderamiento
de las mujeres.

Boppi busca promover el acceso y uso del teléfono
movil para las mujeres, a través de la generacion de
informacién e interaccién con clientes digitales.

8.1 Sostener el incremento econdmico per cépita de
conformidad con las circunstancias nacionales y, en
especifico, un crecimiento del producto interno
bruto de al menos el 7% anual en los paises menos
desarrollados.

Fomentar la continuidad y éxito de las bodegas, a
través de la solucidn propuesta por Boppi.

8.2 Alcanzar posiciones mas altas de productividad
econdmica a través de la diversificacion, la
modernizacidn tecnolégica y la innovacién, entre
otros objetivos enfocados en los sectores con gran
valor afiadido y un uso intenso de la mano de obra.

Boppi ayudara en la mejora de la productividad de
bodegueros al optimizar las ventas a través del canal
digital y entregas a domicilio. Ademas, facilita la
fidelizacion y retencién de clientes.

8.3 Fomentar politicas dirigidas al progreso que
favorezcan las actividades productivas, la creacién de
puestos de trabajo decentes, el emprendimiento, la
creatividad y la innovacién, y fomentar la
formalizacién y el crecimiento de las microempresas
y las pequefias y medianas empresas, incluso
mediante el acceso a servicios financieros.

Boppi facilita el emprendimiento al permitir a
nuevos empresarios gestionar negocios
efectivamente. La tecnologia impulsa la creatividad e
innovacién al ofrecer nuevas formas de interactuar
con clientes y personalizar servicios.

8.4 Restablecer paulatinamente, de aqui a 2030, la
produccion y el consumo efectivo de los recursos
mundiales y pretender desconectar el incremento
econdmico del deterioro del medio ambiente,
conforme al Marco Decenal de Programas sobre
modalidades de Consumo y Produccidn Sostenibles,
empezando por los paises desarrollados.

Boppi es una solucion que permite gestionar los
inventarios con mayor eficiencia y reducir al minimo
las mermas, promoviendo un consumo eficiente en
los pedidos realizados por los bodegueros de esa
manera se reduce el impacto de la actividad
econdmica en el medio ambiente.

8.5 De aqui a 2030, obtener el empleo integro y
productivo para todas las mujeres y los hombres,
incorporando a los jovenes y las personas con
discapacidad, asi como la equivalencia de
remuneracion por trabajo de igual valor.

A través de Boppi los bodegueros, se lograra el
incremento de ventas sostenible en bodegas activas,
nuevos clientes en bodegas activas, cumplimiento de
margen de utilidad y mix de productos y punto
reorden.

8.6 De aqui a 2020, reducir notablemente la
distribucion de jovenes sin empleo y que estudian ni
reciben capacitacion.

Boppi mejorara el posicionamiento en el mercado
para las bodegas. Esto permitira la contratacion de
mas mano de obra técnica y operativa, asi como un
aumento en la demanda de insumos.

8.7 Acoger medidas urgentes y eficaces para
exterminar el trabajo opresor, poder eliminar a las
modos modernos de esclavitud y la trata de
personas y afianzar la prohibicion y eliminacién de
las peores formas de trabajo infantil, incluidos el

Boppi es una solucion tecnoldgica que permite las
utilidades de una bodega permitiendo que los hijos
de las familias que viven de esta actividad
econdmica continuen sus estudios asegurando un
mejor futuro para ellos y reduciendo los indices de




79

reclutamiento vy la utilizacidn de nifios soldados, y, de
aqui a 2025, poner fin al trabajo infantil en todas sus
formas.

trabajo infantil en el tiempo.

8.10 Fortalecer la capacidad de las instituciones
financieras nacionales para fomentar y ampliar el
acceso a los servicios bancarios, financieros y de
seguros para todos.

Boppi permitird mayores oportunidades de negocio
para las bodegas logrando un mejor posicionamiento
contribuyendo a la rentabilidad de las bodegas
aportando a la inclusion econémica muchas veces
fragil en este tipo de emprendimientos.

10.2 De aqui al 2030 potenciar y promover la
inclusion social, econdmica y politica de todas las
personas, independientemente de su edad, sexo,
discapacidad, raza, etnia, origen, religidn o situacion
econdmica u otra condicion.

Boppi fomentara la generacién de mayores ingresos
para todos los bodegueros que hagan uso de la
herramienta. Por lo que tendra impacto positivo en
la poblacién de los niveles socioeconédmicos que
viven por debajo del 50% de la mediana de los
ingresos.

10.3 Garantizar la igualdad de oportunidades y
reducir la desigualdad de resultados, incluso
eliminando las leyes, politicas y practicas
discriminatorias, y promoviendo legislaciones
adecuadas a ese respecto.

Boppi generara igualdad de condiciones para el
6ptimo desarrollo del sector bodeguero, por lo que
la solucidén propuesta es inclusiva a todos los
niveles y escalas sociales.

7.2. Rentabilidad social de la solucion

El proyecto BOPPI del marketplace integrado a WhatsApp no solo busca generar

beneficios econémicos, sino también maximizar la rentabilidad social para los

bodegueros y sus comunidades. Los beneficios sociales cuantificables de esta solucion

se presentan en la tabla a continuacidn, destacando dos areas principales de impacto:

Reduccion de la brecha salarial en las mujeres bodegueras: Este beneficio se enfoca

en disminuir la desigualdad salarial entre hombres y mujeres que manejan

bodegas. Se estima que el proyecto ayudara a cerrar esta brecha, proporcionando

un incremento en los ingresos de las mujeres bodegueras.

Mejora en el uso de los recursos naturales: A través de la optimizacion de inventarios

y la reduccién de pérdidas por vencimiento de productos, se logra una utilizacién

mas eficiente de los recursos naturales, contribuyendo a la sostenibilidad

ambiental.
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Tabla 25

Beneficios sociales cuantificables

Beneficios Sociales
Cuantificables

2024|2025 | 2026 | 2027 [ 2028 (2029 | 2030 | 2031 | 2032 (2033 | 2034

B 1179|1518
Bodegas afiliadas a BOPPI 1533 (1982|2562 3309 [4271|5511 (7106|9158

S/ S/ |S/ | S/ S/ | S/ S/ | S/ |S/|S/

Salario estimado mensual,
1.02(1.04|1.06|1.08(1.101.13(1.15|1.17|1.20(1.22

soles

Porcentaje de mujeres
duefias de bodegas con
reduccion de brecha salarial

7.2%7.2%|7.2%(7.2% |7.2%(7.2% | 7.2%|7.2% |7.2% | 7.2%

estimada

Numero de mujeres
110 | 143 | 184 | 238 | 308 | 397 | 512 | 659 | 849 | 1093

bodegueras

Brecha salarial mensual

S/ S/ |S/ | S/ S/ | S/ S/ | S/ |S/|S/

estimada por cada mujer,
281 | 286 | 292 | 298 | 304 | 310 | 316 | 323 | 329 | 336

soles

Reducciéon de mermas por
vencimiento respecto a 1% [ 1% [ 1% | 1% | 1% | 1% | 1% | 1% | 1% | 1%
ventas

S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
82.8(91.1|100.|110. | 121.|133. |146. | 161. |177. ] 195.
61 | 47 | 262 | 288 (317 | 448 | 793 | 472 | 620 | 381

Ventas anuales estimadas
por bodega BOPPI, soles

s/ |'S/|S/|S/|S/ | S/

Beneficio Social por reduccién S/ S/ S/ S/
IR 1.12 [ 1.47 [ 1.94 | 2.55 | 3.35 | 4.40
brecha salarial, miles de soles 371 | 492 | 645 | 851
4 7 3 1 2 2
Beneficio Social por S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
optimizaciéon en el uso de 1.27(1.80|2.56 3.64 |5.18|7.35(10.4 | 14.7 [ 20.9 | 29.6
recursos, miles soles 0 7 9 9 1 4 31 | 88 | 52 73

s/| S/| s/| s/| s/| S/| S/| S/| S/| S/

Beneficio Social Total, miles
1.64| 2.29| 3.21| 4.50| 6.30| 8.83| 12.3| 17.3| 24.3| 34.0

soles

El proyecto del marketplace integrado a WhatsApp también implica costos

sociales que deben ser considerados para una evaluacion integral. Estos costos incluyen
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la contaminacion de CO2 por desplazamientos del equipo comercial de BOPP], el uso de

equipos para la creacién y operacion de la plataforma, y el mayor tiempo requerido para

el registro y uso de la aplicacién por parte de los usuarios. A continuacion, se detalla una

tabla que cuantifica estos costos sociales.

Tabla 26

Costo Social

. 202 ( 202 | 202 | 202 | 203 | 203 | 203 | 203 | 203
Costo Social 2025
6 7 8 9 0 1 2 3 4
S S S S S S S S S S
Valor de CO2 por kilogramo, en soles / / / / / / / / / /
0,3210,34]0,35(0,37|0,39(0,41)0,43|0,45|0,47(0,50
Factor de Conversién Kwh - CO2, 0,37]0,37|0,370,37|0,37|0,37|0,37 [0,37|0,37|0,37
kilogramo 19911991199 (199199 (199|199 | 199 | 199 | 199
Cantidad de laptops en uso por BOPPI 19 | 19 1 29 | 29 (33 | 34| 39 |39 | 44 | 44
Consumo Mensual de Kwh (8 horas) por
14 |14 (14 |14 (14 | 14 | 14 | 14 | 14 | 14
laptop
Cantidad de servidores en uso por BOPPI | 1 1 1 2 2 2 2 4 4 4
Consumo Mensual de Kwh (24 horas) por
) 864 | 864 | 864 | 864 | 864 | 864 | 864 | 864 | 864 | 864
servidor
Cantidad de personas 19 | 19 1 29 | 29 (33 | 34|39 |39 |44 ]| 44
Cantidad de CO2 por transporte de
L 1,7 1 13,714,7 |14,7 (1,713,717 17|17 1,7
persona por dia, kilogramos
- 198 | 256 (330 [ 427 | 551 | 710 | 915 | 117 | 151
Bodegas afiliadas a BOPPI 1533
2 2 9 1 1 6 8 | 96 | 87
s/ |S/|S/|S/|S/|S/|S/|S/|S/|S/
Salario estimado mensual, soles 1.02|1.04|1.06/1.08|1.10(1.13|1.15(1.17(1.20|1.22
5 6 6 8 9 2 4 7 1 5
. S/ |S/| S/ | S/ |S/|SI|S/|S/I|SI|S/
Costo hora de trabajos, soles
49 |50(51(52|53|54]|55]5,7]5,8]5,9
Sobretiempo en uso de BOPPI diario, en
0o5)1]05(05|05(105(05(05]05]05]0,5
horas
Costo Social por uso de laptops, milesde | S/ [ S/ | S/ | S/ | S/ | S/ | S/ | S/ | S/ | S/
soles 0,08|0,09/0,1410,1410,17|0,19]0,23 (0,24 (0,28 0,29
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Costo Social por uso de servidores, miles | S/ [ S/ | S/ | S/ | S/ | S/ | S/ | S/ | S/ | S/
de soles 0,2810,29|0,30(0,64|0,67(0,7010,74(1,55|1,63(1,71
Costo Social por transportede personas, | S/ | S/ | S/ | S/ | S/ | S/ | S/ |S/ | S/ | S/
miles de soles 1,20(1,2612,01(2,1112,5312,73|3,29(3,46|4,09|4,30
. . S/ |S/|S/|S/I|S/|S/|S/|S/I|SI|S/
Costo Social por sobretiempo en uso de
. 1.37(11.8112.39|3.15|4.1515.47|7.1919.46|12.4]|16.3
BOPPI, miles de soles
9 8 7 8 8 2 7 1 30 | 23
S/ s/| S/| S/| SI| S/| S/| S/| S/| S/
Costo Social Total, miles soles 1.38( 1.82| 2.40(|3.16| 4.16| 5.47| 7.20|9.46| 12.4| 16.3
0 0 0 1 1 6 1 6| 36| 29

El andlisis de la rentabilidad social del proyecto BOPPI del marketplace integrado

a WhatsApp incluye tanto los beneficios sociales generados como los costos sociales

asociados. Este enfoque integral permite evaluar el impacto neto del proyecto sobre la

comunidad y el medio ambiente, proporcionando una medida clara de su contribuciéon

al desarrollo sostenible.

Tabla 27
Flujo de Caja Social, en miles de soles
Flujo de Caja Social 2024 | 2025 | 2026 | 2027 | 2028 | 2029 | 2030 | 2031 | 2032 | 2033 | 2034
S/ S/ S/ S/
S S S S S S
Beneficios Sociales / / / / / / 12.37(17.33|24.30|34.07
1.641(2.298|3.214(4.501|6.305|8.832
4 9 4 5
S/ | -S/
-S -S -S -S -S -S -S -S
Costos Sociales / / / / / / / / 12.43116.32
1.380(1.820(2.400(3.161|4.161]5.476|7.201|9.466 6 9
Costo Social de Inversion | -S/ 2
s/| s/
S S S S S S S S
UTILIDAD SOCIAL -S/ 2 / / / / / / / / 11.86|17.74
261| 478| 814|1.340(2.144|3.356|5.173|7.873 9 6
8,00
"Tasa Dscto MEF"
%
. S/27.
VAN Social
283
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El analisis indica que el proyecto BOPPI del marketplace integrado a WhatsApp
generara un impacto social neto positivo y significativo. La utilidad social, derivada de la
diferencia entre los beneficios sociales y los costos sociales, es notablemente positiva en
todos los afios evaluados. Con una tasa de descuento del 8%, el Valor Actual Neto (VAN)
Social se estima en S/27 millones de soles, lo que evidencia una considerable
contribucidn al bienestar social.

Este andlisis resalta que el proyecto no solo es econ6micamente viable, sino que
también ofrece un valor sustancial a la comunidad y al medio ambiente. Asi, el proyecto
se alinea con los objetivos de desarrollo sostenible y la responsabilidad social

empresarial, mostrando su compromiso con el impacto positivo a largo plazo.
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Capitulo VIII Decision e implementacion
El plan de implementacion se encuentra enfocado en realizar entregas
incrementales del producto y servicio propuesto como mejora del problema social
relevante. Lo cual, nos permitira accionar oportunamente ante las necesidades de
cambios, ajustes, reformulaciones en la planificacién general de proyecto, mitigando los
riesgos de pérdidas e ineficiencia en la ejecucion de los recursos del proyecto,

cronograma, presupuesto y calidad.

8.1. Plan de implementacion y equipo de trabajo

El plan de implementacion propuesto consta de 12 meses, con fecha de inicio
tentativo para el mes de enero del 2025. Asimismo, el plan fue disefiado bajo el marco
de trabajo Agile, buscando obtener entregas incrementales con productos funcionales
para el usuario desde la primera fase del proyecto. Por lo que el proyecto se encuentra
estructurado por tres fases y suerte sprints. Los cuales son:

Fase I: Desarrollo de las funcionalidades basicas para los perfiles de usuario:
Bodeguero, Cliente y Administrador. Conformado por tres sprints donde se
desarrollaran las interfaces y funcionalidades de logueo, creacién de bodegas,
creacion de pedidos, gestion basico de stock de productos, creacion de pedidos,
generacion del reporte consolidado de pedidos, programacion de entrega o
recojo de pedidos, registro de geolocalizacion, aseguramiento de la conectividad
y generacion de backups iniciales.

Fase II: Desarrollo de funcionalidades intermedias para los perfiles de usuario:
Bodeguero y Cliente. Conformado por dos sprints donde se desarrollaran las
interfaces y funcionalidades de reporte basico de rentabilidad, reporte de

inventario, programacion de alertas de quiebre de stock, notificaciones de
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productos en promocion, calificacion del servicio, habilitacion de pasarela de

pagos.

Fase III: Desarrollo de funcionalidades avanzadas para los perfiles de usuario:
Bodeguero y Cliente. Conformado por dos sprints donde se desarrollaran las
interfaces y funcionalidades de personalizacion de promociones por cliente,
reportes detallados de rentabilidad e inventario, programa de beneficios y
descuentos, activacion de videollamadas.

Referente al presupuesto asignado para el proyecto, contaremos con un capital
social de s/407,000 soles, conformados por el 80% del equipo de investigacion y el 20%
por financiamiento bancario. El monto total de inversion, se distribuira de la siguiente
manera. La Fase I, contara con la asignacion del 40% del presupuesto, y las Fases I y 111
contaran con la asignacion de un 30% respectivamente.

Por otra parte, en cuanto al equipo de trabajo estara conformado por los cinco
miembros del equipo de investigacién: Angel Espinoza (AE), Enrique Carrasco (EC),
Gabriela Carpio (GC), Paola Ramirez (PR), y Roger Babilonia (RB). Ademas, de contratar
servicios externos especializados en desarrollos tecnolégicos. De igual forma, cada
miembro del equipo se encuentra asignado a un numero de actividades a lo largo del
desarrollo del proyecto. La estructura de roles del equipo se muestra en la Tabla 28 y el

detalle de la planificaciéon de implementacion del proyecto se muestra en la Tabla 29.

Tabla 28
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Actividades

Responsables (F.A)

Responsables (C, I)

Tareas de Exploracién

Equipo de Investigacidn

Equipo de Investigacidon

Equipo de Investigacidon

Equipo de Investigacidon

Equipo de Desarrcllo
Equipo de Desarrcllo

Equipo de Desarrcllo

Equipo de Investigacidon
Equipo de Investigacion

Equipo de Investigacion

Equipo de Desarrcllo

Equipo de Desarrcllo

Equipo de Investigacion

Equipo de Investigacidn

Equipo de Desarrcllo

Equipo de Desarrcllo

Equipo de Investigacidn

Equipo de Investigacidn

Fase 0
Traeas de Planificacidén
Sprint 1 Funcionalidades Base Admin

Fasel Sprint 2  Funcionalidades Base Bodeguero
Sprint 3 Funcionalidades Base Cliente

Fase I Sprint 4 Funcionalidades Intermedias Bodeguero
Sprint 5 Funcionalidades Intermedias Cliente

Fase II Sprint &  Funcionalidades Avanrzadas Bodeguero
Sprint 7  Funcionalidades Awvanzadas Cliente

Tabla 29

Plan de implementacién del Marketplace BOPPI integrado a Whatsapp, marco Agile

* Plan de Dmplemventscibn

e ponsa hles 1

T 3 4 5 &

T & % 18 11 12

Deficiin de ohjetives (alineados al Moddo de Negocios)

Equip de kmvestigacion

1
1 Asigracin dd Equipo del Proyecio (Raoles v Resporsabilidadesh Equipn de Imvestizacion
3 Asigmcin de Recursos pora el Proyedo Equipo de Invesitgacin
4 Estimaciin de Riesgos v Resincciones Equipo de Investigacion
5 Sesion de Kick O Equipo de Imvestigacion v Desamallo
& Planificacién de inicio Equipo de Ivestigacion v Desamal ko
T Andiis v Disedio Equipo de Investigacion v Desamal o
£ Ejecucién Equipa de Desarrallo
*Funcio nal idades Base - Bodeguera Equipo de Investigackn v Desamallo
Loguin Usurio Equips de Desarrallo
Sprim | Crackm de Bodega Equipo de Desarrallo
F Crestiom Basica de Stock de Producios Equipo de Desarrallo
a Recepeim v Reporie Comalidado de Pedidos 24/7 Equipo de Desamal ko |
*Funcio nal idades Base = Clienie Equipo de Investigacin v Desamal ko
: Sreien 3 Loguin Clieme Equipa de Desarallo
= Crackm de Pedidos 2477 Equipo de Desamallko
1 Programacion de emrega o recojo de Pedido Equipo de Desamal ko
*Funcio nal idades Tramversales Equipo de Investigacion v Desamal ko
Sprin 3 Visihilizar b gecubiccion de s hodegas Equipa de Desarrallo
Azegurar b conectividad emre bodegueros v diemtes  Equipo de Desarrallo
Crenerar backup 247 Equips de Desarrallko
*Funcio mal idades Intermedis - Bodeguera Equipo de Investigackn v Desamallo
F Reporie hasico de Rentabil idad Equips de Desarrallo
Sprim 4 Reparie de bventasio Equips de Desarrallo
- Programacion de akrias de stock de segunidad Equips de Desarral ko
: Paarch de pago Equipo de Desarrallo
*Funcio nal idades Intermedias = Clienie Equipo de Investigacin v Desamal ko
I Spuint 5 Notificacion de producos en promocion Equipo de Desamal ko
Calificasion del servicio Equipo de Desamalko
Peael de mgo Equipo de Desamal ko
F *Funcio nal idades Avarcadas « Bodeguera Equipo de Investigacion v Desamal o
. Persomadiacion de promociones por dieme Equipo de Desamal ko
- Syt Repore detillido de Remtuhilidad Equipo de Desarmalla
: Reporie detallado de b ] Equips de Desarrallo
*Funcio nal idades Avarcadas - (lieme Equipo de Investigackn v Desamallo
m Sprim 7 Programade baneficios v descuentos Equipo de Desarralko

Dpcion de conexion via videol bomads

Equipo de Desarmallo

9 Rescalmentackn v Refinamieno
10 Cierre dad Proyecto

Equips de bvestigacin v Desamal ko
Equipo de Ivesitzackn v Desamal ko

* Cada Sprew extd aockads a wn plan de markesny especifico por objeavo de Rase
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8.2. Conclusiones

Con base en el analisis del problema social relevante, el disefio del modelo de
negocio y el alto nivel de encaje de la propuesta de solucién con las necesidades del
sector bodeguero, se recomienda la ejecucion del proyecto para el beneficio integral de
los usuarios meta, stakeholders impactados y la sociedad.

Viabilidad Financiera y Social: El proyecto BOPPI muestra una viabilidad
financiera sélida con un WACC de 16.13% y una TIR de 49.54%, indicando una alta
rentabilidad esperada. Ademas, el andlisis de rentabilidad social refleja un impacto
positivo significativo, con un VAN Social de 200,374 soles, subrayando el beneficio a
largo plazo para la comunidad y el medio ambiente.

Adopcién Tecnoldgica y Crecimiento de Mercado: Con una estrategia de
crecimiento basada en la adopcion tecnologica, BOPPI esta bien posicionado para
capturar una participacion de mercado significativa. Las proyecciones de crecimiento
indican que la plataforma puede expandirse de manera sostenida, con una base de

usuarios que aumentara de manera considerable en los proximos afios.

8.3. Recomendaciones

Enfoque en la Capacitacion Digital: Para maximizar la adopcion y el uso efectivo
de la plataforma, es esencial ofrecer programas de capacitacion continua a los
bodegueros, especialmente enfocados en mujeres, para cerrar la brecha digital y
empoderar a este segmento clave.

Monitoreo y Evaluacion del Impacto Social: Es recomendable establecer un
sistema de monitoreo y evaluacion para rastrear los beneficios sociales proyectados,
como la reduccién de la brecha salarial y la optimizacién de recursos. Esto permitira

ajustar las estrategias y asegurar el cumplimiento de los objetivos sociales.



El éxito del proyecto BOPPI se podra escalar a otros sectores tales como el de
Boticas, Librerias, Ferreterias y otros negocios con caracteristicas similares a las

bodegas y con escasa digitalizacion.
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Apéndices

Apéndice A: Patentes

Apéndice A1: CN109766036B - Método de procesamiento de mensajes y equipo

electronico.
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Apéndice A2: CN112437190B - Método de intercambio de datos, interfaz grafica de
usuario, dispositivo y sistema relacionados
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Apéndice A3: CN104615335B - Un tipo de método de procesamiento de informacion,
cliente.
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Apéndice A4: CN108846657B - Método de transferencia electrénica y dispositivo
relacionado
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Apéndice A5: CN106209592B - Sistema de atencién al cliente WeChat y método de
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Apéndice B: Pruebas de deseabilidad

Apéndice B1: Cuestionario inicial y final, para medir la adopcién de conducta
Actividades hacia el uso de un Marketplace integrado a Whatsapp para el incremento de las ventas en el canal digital

|. Datos Generales

R

1. Qué edad tiene: _____ afios Sexo:{ yMasculing | JFemening
. Nivel educativo:

) Primaria

) Secundaria

} Universidad

) Postgrado

3. Rol en la vivienda familiar:
[ ) Padre/ Madre

() Hijo/ Hija

() Familiar/ Vists

P e

II. Opinion sobre la utilidad del uso de un Marketplace integrado a Whatsapp para el incremento de las ventas en el canal digital
A continuacion prasantamos una escala de vaoracidn del 1 8l 5, donde:

(1) Totalmente en desscuerdo (2 Parcialmente en desamollo (3} Ni descuerdo ni en desacuerdo

(4 Parcialments deacuardo (5} Completamente deacuerdo

Indigue eu vaioracion del 1 al § para cada una de faz siguientez afimacionex

Sobre |a utilidad del uso de un Maretplace integrado & Whatsapp para incrementar las ventas en el Canal Digital (1) (2) (3) (4)

(5)

Me importan las necesidades de mis clientes que requisren atencidn via Whatsapp

Seria malo para mi perder ventas por no contar con atencin via Whatsapp

Me sentirpia mal sino logrd atender todos los pedidos realizado via Whatsapp

Todas las bodegas deberian contar con un Marketplacs integrado a Whatsapp

Log proximos ¢ sencillo stender bos pedidos reaizado vis Whatsapp

En los siguientss diss atenderd todos bos pedidos reslizados via Whatsapp

Los siguientzs diss podré promocionar nugvos productos via Whatsapp

Congidero que con la implementacién de un Marketplace integrado 3 Whatsapp incrementan las gananciss

DS e fea | —a fen fon | e foa R

Qug tan dispussto estd de pagar per una suscripcidn de un Marketplace integrado a Whatsapp para su bodega PAGD
Qug tan dispussto estd de recomendar &l uso del Marketplace integrado a Whatsapp para su bodegs NP5
Qué tan satisfecho se encuentrin con ls propussts de un Marketplacs integrado a Whatsapp para su bodega CSAT

Apéndice B2: Planificacion de las pruebas


https://patents.google.com/patent/CN106209592B/en?q=(wechat)&oq=wechat
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L HORA

ACTIVIDAD

i 8:0D - B:05 am

Saludar al Bodeguero
Explicar 2] objetive y de Iz presba de usabilid ad

2 B:05 - B: 10 am

Entregar al Bodeguero el cusstionarnic de evalusacion de entrada.
Fesponde rousipwer consuffs que ef Bodeguern pueds fener

3 B:10 - B:25 am

Dbservar la slecucion de las tareas del primer escenans

[Escenaric 1: Lectura &R v Logueo al MicroZTRM través de Whatsa pp]
Fesponde rcusipwer consuifa gque ef Bodeguero pueds realizar, sin sesgar
su respuests o inferaccion con &f profofipo.

4 825 -8:30 am Escribir comentanios y obsemrvacionss en la hoja d= registro

5 8:30 - B:45 am pedidos consolidado v emisién del reporte de pedidos)

Dhbsarvar |3 sjecucion de las tarsas del segundo escenario
[Escenario Z: lierscion con funcionslidsdes bésicss de visuslizacion de

Fesponde rousipwer consuifs gque ef Bodeguern pueds rezlizar, 5in 5e5g3r
s respuesfa o infersccion con & profofipo.

[} B:45 - B:50) am Escribir comentanios v obsarvacionss en ls hojs d= registro

T B:50 - B:55 am

Entregar al Bodeguaro el cusstionarnio de evaluacion de salida.
FResponder cuslpwer consuffa gue ef Bodeguern pueds fener

8 B:55 - 5:00 am

Entregar al Bodeguare 2l incentive acordado .
Agradecere por su paricipacon v colaboracion en el estudio.

2 5.0 - 5:05 am

Concretar 2l compromiso de 300250 3 una entrevisis adicional de ser
requernido por 2l estudio.

10 505 -5:10 am Reslizar las anctsciones finsles v revisar la sesion grabada.

Apéndice B3: Triangulacion de datos obtenidos con las pruebas

1. Lista de problemas

1a. Parte de los Bodegueros entrevistados (10%) presentaron demoras en encontrar |a opcion de “Reporte de
pedidos (consolidada)”

1b. Parte de los Bodegueras entrevistados (20%) brindaron mayor informacion a la solicitada en el 2do Escenario
(lteracion con funcionalidades basicas de visualizacion de pedidos consolidado y emision del reporte de pedidos).

2. Problemas de
usabilidad

2a. Posible ubicacion no visible de |a opcion “Reporte de pedidos (consolidadaf
2b. Posible asignacion de tiempos muy cortos para |a teracion del 2do Escenario.

3. Datos cuantitativos
de logs y cuestionarios

Jc. 10 entrevistas realizadas a bodeguercs de Lima Metropalitana.
3d. 02 versiones de cuestionarios generadas durante la primera iteracian.

4, Comentarios de los
usuarios,
observaciones

de. Los bodegueros comentan que |a entrevista deber(a durar menor tiem po.
4f Los bodegueros recomiendan que las preguntas sean méas sencillas.
4g. Observamos cierto desconocimiento sobre informacion de las ganancias.
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Apéndice B4: Severidad y alcance de las fallas

i N N Usuarios HNivel de
N Problema de usabilidad identificado Afectados 5 idad Alcance

Los bodegueros desconcoen Lz informacion numérica exacts de sus ingresos v gastos. Lo

que dificults &l calculo de la rentabilidad . Siendo dato de recoleccion regusrido pars & eswdio, Glotal

Los bodegueros presentsban un blogueo inicial al momento de responder 3 las preguntss del
2 2do Escenaric “lteracion con funcionalidades basicas de visualizacion de pedidos 1
consolidado v emisién del reporte de pedidos”. Fue necesarnio realizar ls repregunta hasts
que lograron ubicar la opcidn de “Repone de pedidos consolidados™.

Global

Los bodegueros se extendizron en brindar respuestas referentes 3l 2do Escenaric “lteracion
con funcionalidades bdsicas de visualizacidn de pedidos consclidado v emisién del repone de
pedidos”. Al ser su principal preccupacion, brindaron informacion relacionada a sus
experiencias de &xito y fracaso.

Global

Les bodegueros al profundizar en las respuestas del 2do Escenario “lteracion con
4 funcionalidades bisicas de visualizacion de pedidos consolidado v emision del reporie de 1
pedidos”, idenfficaron que no estdn acostumbrados 3 presentar ofertas de los productos que
comercizlizan, puesto que desconocen la rotacion de los mismos.

Global

Algunos bodegueros se distrajgron cuando se les presentd el 2do Escenario ~leracidn con
5 funcionalidades basicas de visualizacion de pedidos consolidado y emisicn del reporie de 1 4 Global
pedidos™, ya que no identificaron ficilments las opeiones v funcionalidades de esa interfaz.

Efecto que genera

Impide la realizacion de la tarea

Produce demasiado retraso en el participante que realiza la tarea

Produce problema de usabilidad m enores, pero el participante logra culminar la tarea

Produce una molestia menor, con un impacto minimo sobre la usabilidad. Sin embargo, cuando haya tiempo debe ser amreaglado
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Apéndice C: Tarjetas de prueba para las hipodtesis del modelo de negocio

Apéndice C1: Métrica de usabilidad - Tasa de Exito
De los 10 bodegueros entrevistados y quienes interactuaron con la solucién propuesta
del MicroCRM integrado a Whatsapp. E1 100% logroé loguearse al MicroCRM a través de

WhatsApp y visualizar la lista consolidada de pedidos también en WhatsApp.

Medir Tasa de exito

Grupo de investigacion N*03

los bodegueros entrevistados podran
loguearse al MicroCRM a traves de WhatsApp v
visualizar la listas consolidada de pedidos en WhatsApp.

reslizaramos uns
ronda de testeo del primer prototipo de baja fidelidad con

10 bodegueros de Lima Metropolitana. Validando la
sjecucion de los Escenarios 1y 2.

el tiempo en que los bodegue
logran visualizar la lista consolidada de pedidos
WhatsApp (integrado al MicroCRMj).

observamos que al menos al 90%

05 bodegueros entrevistados logran loguearse al
MicraCRM a traves de WhatsApp v visualizar la lists

consolidads de pedidos tambien en WhatsApp.

Apéndice C2: Metricas de usabilidad - Tiempo en realizar una tarea
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De los 10 bodegueros entrevistados y quienes interactuaron con la solucién propuesta
del MicroCRM integrado a Whatsapp. E1 80% logroé visualizar la lista consolidada de

pedidos en 15 minutos como maximo.

Medir tiempo en realizar una tarea

Grupo de investigacion N*03

como maximo, para visualizar la lista consolidada de
pedidos en WhatsApp (integrado al MicroCRM).

mediremos los
tiempos de ejecucion de la ronda de testeo del primer
prototipo de baja fidelidad con 10 bodegueros de Lima
Metropolitana, con foco en el Escenario 2

el porcentaje de bodegueros
que logran visualizar la lista consolidada de pedidos en
Whats App (integrado al MicroCRM), solo con la primera
indicacion y los que requirieron la indicacion de refuerzo.

observamos que al menos el 30% de

podegueros entrevistados logran visualzar la lists

consolidada de pedidos en WhatsApp (integrado al
MicroCRM) en 15 minutos como maximo.
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Apéndice C3: Metricas de usabilidad - Nivel de esfuerzo para ejecutar una tarea
De los 10 bodegueros entrevistados y quienes interactuaron con la solucién propuesta
del MicroCRM integrado a Whatsapp. El 80% logroé visualizar la lista consolidada de

pedidos en 15 minutos como maximo y sélo con la primera indicacion.

Medir el Nivel de Esfuerzo

Grupo de investigacion N°03

bodegueros emplearan 15 minutos
como maximo, para visualizar la lista consolidada de
pedidos en WhatsApp (integrado al MicroCEM}, y lo
logran solo con la primera indicacion.

mediremos los fiempos de
ejecucdn de la ronda de tesieo del primer protatipo de bap fidelidad con
10 bodegueras de Lima Mefopdilana. Prinapalmente del Escerana 2 ¢
con foco en la sjecucion de la tarea en 15 minutos Como maximo y

el porcentaje de bodegueros
que desistieron de continuar con la ejecucion de la tares
designads.

observamaos gue 3l menos el 0% de ks
bodegueros entrevistados kegran visualzar 13 lists consolidads de
pedidos en WhatsApp {integrado 3l MicroCRM) en 13 minutos
como maximo y solo con la primera indicacion.




Apéndice D: Simulaciéon de Montecarlo

Apéndice D1: Simulacién de Montecarlo - Esperado (1000 veces)

—
SIMULACION DE MONTECARLO PARA VAN ECONOMICO DEL PROVECTO

e 1 2 3 4 5 & 7 ] L]
Flujo de Caja Neto 0T 609 -209 355 38 bt 1358 Ferd) 68 66
Promedia Pendersdo de capital (WALC) 16%
VAN Econdmidco sf6A31
TR 0% HISTOGRAMA DEL VAN ECONOMICO
5/ 7,074 5/ 508
Primaea simislacin 5/ 7612
VAN Promedio Simulido Tosa
VAN DesvEstad. Simulado £>-
VAN Minimo 55731
Mix Lt
Rigsge de que &1 VAN < 1000 100.00%
Analisis de Sersibilidad Crecimiento VAN
o 56,431
0.05 56,752
X1 5/ 7,074
015 57,396
0.2 §ny
Promedia s 7074
DesvEstad. /508

Apéndice D2: Simulacién de Montecarlo - Optimista (1000 veces)

SEIMULACION DE MONTECARLD PARA VAN ECONOMICD DEL PROYECTO

Adios L] 1 2 L] 4 & 6 T L] 9 10
Flujode Caja Neto ) £ ET] [ 67 mz nse 672 [T R TTT TR
Bromedic Ponderada de capital (WACC) 16%.
VAN Econbmico 5/ 17,500
™ T HISTOGRAMA DEL VAN ECONOMICO
160
AN PROM. _DasvEstad.
s/15.60  5/1415 -
120
Primsers simulacion 518,357 -
M
VAN Promaedio Simulade 19708
VAN DesvEstad, Simulado 1w “
VAN Minimo 14636 ©
VAN Mixime 273 .
Blesgo de que el VAN <1000 8.50% 0 2
L1 §f7 3 ¥ fEEEE §
g £ % % # 8 § 8 7
T o= 3o S % oz o= oxo=x
‘analisis de Sensibilidad Crecimigntc VAN g § § ﬁ_ g 3:1_ § E ? §
e i E 2 oz o= z2 z 2 B @ 2
01 s/ane
B1s s/mes
62 82480
Promedio /19,650

Apéndice D3: Simulacién de Montecarlo - Pesimista (1000 veces)

Bs

0 23,808, 4/ 34.514)

IETE TR

20008 W 25 -

SIMULACION
Prueba

BUHEFRUNMEEBGERSEFRERREE s @~ o wewne

SIMULACION

BREBEE
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VN Ecandmica
s/ 7,612
s/ 7,598
s/ 7.086
5/ 7,020
5/ 7,082
57212
5/ 6,639
s/ 7382
/6,927
/7,110
5/ 7314
5/ 6,849
/7,228
5/ 6,894

5/ 6,962
Sf 7,508
5f7.281
5/ 7,406
5/ 6,641
5/ 7,223
57115
5/5.934
57,104
s/7a2
56,978
5/ 7,004
5/7.999

519,611



SIMULACION DE MONTECARLD PARA VAN ECONOMICO DEL PROVECTO

Adics a 1 k4 3 4 5 & 7 L ] 9 10
Flujo de Caja Neto 414 ~553 -2 47 1367 iz nss =72 End 15295 neT2
Promedia Ponderada de capital (WACC) 16%
WAN Econdmico 517,900
TR T HISTOGRAMA DEL VAN ECONOMICO
1w
51969 51415 e
a . 10
Primera simulacin | sy -
=
WAN Promedio Simulada 19708
VAN DewvEstad. Simulado 1043 “
VAN Minimo 14626 40
VAN Maximo 24BTE
m
Riesgo de gue el VAN <1000 58500 o 2 L |2
5§ § § E £ T £ 5 § § § FE §
s T iiFTEESEIIIIRELE
i???&?&'?_?:i}???h&'?
il de Seribiligad Creamiera VAN EO-N O O O OO O O A
s gﬁg % ¥ 8 % B 3 ¥ B ® B I E B E BB B B
a1 51 19,690
0as s/ 20,585
oz Sf 21480
Promedic 5 19,690
Desvstad, /1,415

20808, 5/ 2008 -~

o 24308,5/ 18325 =

MM 5 15338 -

HH%Nfﬂﬁn"‘!l’i:ﬁ‘5:55;5“"“0\9'WNF§§
2
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APENDICE E: Calculo del Ks en soles aplicando metodologia CAPM

El detalle del capital empleado para BOPPI es el siguiente:

Préstamo 81
Capital de Socios 326
TOTAL 407

Para calcular el Ks emplearemos la siguiente informacion:

BETA unlevered Software System & Application- |1,52

Damodaran

Férmula para hallar Beta Apalancada Bl=Bux(1+D/Ex(1-t))
BETA levered BOPPI 1,79

Rf (T-Bonds US - 20 afios) -Damodaran 3,25%

Rm (S&P 500 Index - 96 afios) - Damodaran 11,66%

Rf (T-Bonds US - 96 afios) - Damodaran 4,86%

Riesgo Pais (Promedio 2006 - 2023) - BCRP 1,82%

Aplicando la férmula establecida obtenemos nuestro Ks en doélares de 17.23%. Ahora
para determinar este Ks en moneda peruana y establecerlo a nuestros flujos de caja en

soles peruanos aplicaremos la informacion de inflaciéon en USA y Pert:

Inflacién promedio 3,28% |[Fuente:
Peru - 20 afios https://estadisticas.bcrp.gob.pe/estadisticas/series/anuales/resultados/PM
05197PA/html

Inflacién promedio 2,57% |Fuente:

USA - 20 afios https://estadisticas.bcrp.gob.pe/estadisticas/series/anuales/resultados/PM
05262PA/html
Formula Ks en Soles = ((1 + Ks en USD) x (1+inflacion Mercado emergente / 1 + Inflacidn
USA)) -1

De esta forma obtenemos un Ks en moneda peruana de 18.04%.



https://estadisticas.bcrp.gob.pe/estadisticas/series/anuales/resultados/PM05197PA/html
https://estadisticas.bcrp.gob.pe/estadisticas/series/anuales/resultados/PM05197PA/html
https://estadisticas.bcrp.gob.pe/estadisticas/series/anuales/resultados/PM05197PA/html
https://estadisticas.bcrp.gob.pe/estadisticas/series/anuales/resultados/PM05262PA/html
https://estadisticas.bcrp.gob.pe/estadisticas/series/anuales/resultados/PM05262PA/html
https://estadisticas.bcrp.gob.pe/estadisticas/series/anuales/resultados/PM05262PA/html

