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Resumen Ejecutivo

Los comerciantes de los mercados de abastos en el Peru carecen de las capacidades y de las
herramientas necesarias para satisfacer a los consumidores, cuyos habitos de consumo son
propios de la era digital, ya que muchos de ellos dejan de comprar en los mercados de abastos
porque las ventas se realizan solo de forma presencial. Por ello, los consumidores y los
comerciantes de estos mercados requieren la creacion de un canal virtual que les permita
realizar sus transacciones sin que el consumidor pierda los beneficios de adquirir productos
en los mercados de abastos y que, a su vez, ayude al crecimiento del negocio de los
comerciantes.

En el presente trabajo se aplica la metodologia Design Thinking, que mediante
entrevistas y encuestas permitié encontrar insights relevantes en los comerciantes y
consumidores, minimizando los riesgos sobre las preferencias de ambos usuarios. La solucién
surgié como una respuesta oportuna a las necesidades de ambos usuarios, ya que el enfoque
se centro6 en vincularlos digitalmente manteniendo todas las ventajas que se ofrecen en los
mercados de abastos. Por ello, el producto minimo viable del aplicativo movil “Qhatu” tuvo
una gran aceptacion por parte de los comerciantes de los mercados de abastos y de los
consumidores, lo que hizo posible validar la hip6tesis planteada.

Para concluir, el modelo de negocio propuesto genera un triple impacto: social, pues
se generaran beneficios para la comunidad alineados a los ODS; econdmico, ya que en el
lapso de tres afos se proyecta un VAN de S/ 860,000, una TIR mensual de 6.90 % y un
indice de rentabilidad de 477.82 % en 36 meses, y ambiental, pues influira en la reduccion
de los Gases de Efecto Invernadero (GEI) por el menor desplazamiento de los consumidores
a los mercados de abastos.

Palabras clave: mercados de abastos, digital, Qhatu, Design Thinking



Abstract

Grocers in the food markets in Peru lack the skills and tools necessary to satisfy consumers,
whose new consumption habits are typical of the digital age, as many of them stop buying in
the food markets because sales are made only in person. For this reason, consumers and
grocers in these markets require the creation of a virtual channel that allows them to carry out
their transactions without losing the customers' benefits of acquiring products in the food
markets and, at the same time, helps grocers with their business' growth.

In the present work the Design Thinking methodology is applied, which allowed
through interviews and surveys to find relevant insights in grocers and consumers,
minimizing the risks on the preferences of both users. The solution emerged like an
opportune response to the needs of both users, as the focus was on linking them digitally
while maintaining all the advantages offered in the food markets. For this reason, the
minimum viable product of the mobile application “Qhatu” was widely accepted by grocers
in the food markets and consumers, which made it possible to validate the hypothesis stated.

To conclude, the proposed business model generates a triple impact: in the social
sphere, benefits will be generated for the community aligned to the SDGs; in the economic
sphere, in the period of three years it is projected a NPV of S/ 860,000, a monthly IRR of
6.90 % and a profitability index of 477.82 % in 36 months, and in the environmental sphere,
it influences on the reduction of Greenhouse Gases (GHG) due to the lesser displacement of
consumers to the food markets.

Keywords: food market, digital, Qhatu, Design Thinking
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Capitulo 1: Planteamiento del Problema

En el presente capitulo se presenta la definicion del problema, el cual muestra la
necesidad de los usuarios: comerciante del mercado de abastos y consumidor. Asimismo, se
sustenta la relevancia y complejidad de la problematica, asi como la importancia de brindar
una solucion.

1.1 Definicién del Problema

En el Perd, los mercados de abastos son los principales proveedores de productos de
primera necesidad. EI 75 % de la poblacion compra sus alimentos en estos mercados y se
eleva al 91 % en las regiones (Censo Nacional de Mercados de Abastos 2016, citado en
O’Brien, 2020). El abastecimiento de los productos de primera necesidad a los hogares se
complementa con la oferta que realizan los supermercados, bodegas (INEI, 2017b) y los
comercios ambulatorios (INEI, 2017a).

Con relacion a lo referido, se identifica que existe un publico cautivo de consumidores
que aun se dirigen a los mercados de abastos para realizar sus compras presencialmente. No
obstante, sobre la base de las entrevistas y encuestas realizadas a los comerciantes de los
mercados de abastos y a los consumidores, se ha podido recabar informacion relevante como
la siguiente: las personas han adoptado nuevos habitos de consumo, principalmente, por el
uso de las nuevas tecnologias, por las limitaciones de tiempo para realizar las compras y por
las medidas adoptadas por el Gobierno para el control de la pandemia, como los aforos
reducidos en los mercados, lo que genera una mayor aglomeracion del publico al momento
del ingreso a los mercados de abastos.

Este cambio se puede observar en el aumento de las ventas de los supermercados
durante el afio 2020, pues de crecer 9.4 % en el primer trimestre pasaron a un 17 % en el
segundo trimestre (EI Comercio, 2020). Este incremento en la captacion de los

consumidores se produjo, principalmente, por brindar plataformas de comercio



electronico y ventas on-line las 24 horas aprovechando la adopcion de las nuevas
tecnologias. Ademas, ofrecen una serie de beneficios como la variedad de productos en
un solo lugar, los horarios mas extendidos, la entrega de productos a domicilio, las ofertas
por la compra on-line y los medios de pagos digitales para la cancelacion de los
productos.

Debido al contexto descrito, el problema a investigar esta relacionado con la
necesidad de brindarle al comerciante del mercado de abastos las capacidades y herramientas
necesarias para satisfacer a los clientes con habitos de consumo propios de la era digital
tomando en consideracion sus necesidades.

1.2  Relevanciay Complejidad del Problema

En funcién de la informacion recabada se han identificado distintos problemas en
ambas partes. Por un lado, los comerciantes de los mercados de abastos, ante la adopcion de
nuevas tecnologias como el comercio electrénico que brindan los supermercados, han
perdido, ademas de sus consumidores habituales, la oportunidad de captar nuevos clientes.
Asimismo, ante la pandemia del COVID-19, sus ventas han disminuido, pues la asistencia del
publico es menor, salvo aquellos que se acercaron a sus consumidores por otros medios como
WhatsApp, SMS o via telefonica para ofrecer sus productos. Por otro lado, los consumidores
han perdido tanto el servicio personalizado, la variedad y la calidad de los productos como la
experiencia de compra que le brindan los comerciantes de los mercados de abastos.

Es importante sefialar que en el Peru los mercados de abastos contribuyen al
crecimiento econémico del pais mediante la generacion de puestos de trabajo. De acuerdo al
Censo Nacional de Mercado de Abastos del 2016 (INEI, 2017a), los mercados de abastos
emplean a 9,317 personas en el area administrativa y cuentan con 273,733 puestos en
funcionamiento. Por ello, es de vital importancia potenciar a los comerciantes a fin de que se

adapten a las nuevas necesidades de los consumidores.



En consecuencia, con la adopcion de nuevas herramientas y el desarrollo de las
capacidades necesarias, los comerciantes de los mercados de abastos lograran captar a los
consumidores propios de la era digital, mejorar sus niveles de ingresos y hacer sostenible su
negocio en un futuro cercano.

1.3 Resumen del Capitulo

El problema identificado en este trabajo es la carencia del comerciante de los
mercados de abastos de las capacidades y herramientas para satisfacer a los clientes de la era
digital. La relevancia se alinea al hecho de que estos mercados son los principales
proveedores de los productos de primera necesidad, ademas, ofrecen a sus clientes una
experiencia de compra Unica basada en un servicio personalizado y son generadores de
muchos puestos de trabajo. Sin embargo, en vista de que los consumidores ahora prefieren
hacer sus compras via on-line en los supermercados estan perdiendo clientes por no estar

preparados para satisfacer este tipo de demanda.



Capitulo 2: Anélisis del Mercado

En este capitulo se desarrollan las principales caracteristicas del mercado en el que se
desea competir. Asimismo, se describen las diferentes alternativas con las que cuentan los
comerciantes de los mercados de abastos para comunicarse con sus clientes, asi como los
distintos medios que utilizan los consumidores de la era digital para adquirir los productos de
primera necesidad.
2.1  Descripcion del Mercado

En el Perd se ha incrementado el acceso de la poblacion a Internet, pues actualmente
es del 72.9 %. Asimismo, la penetracién de smartphones con acceso a Internet es del 45 %
(CAPECE, 2019). Esta situacion ha permitido que el comercio electrénico en el Pert haya
crecido exponencialmente, mas ain con el impacto de la pandemia del COVID-19. En el afio
2020, el crecimiento ha sido del 50 % moviendo alrededor de $ 6,000 millones (Bravo,
2021). En la Tabla 1 se puede observar el volumen de usuarios que utilizan los medios
digitales para realizar sus compras y la cantidad de dinero que mueve este mercado.
Tabla 1

Comercio electronico en el Peru

Indicador Medicion
Introduccion de Internet 729 %
Introduccidn de smartphone 65 %
Introduccidn de smartphone con acceso a Internet 45 %
Usuarios de comercio electrénico 5.1 millones
Tamafo del mercado on-line en Peru 10,415 millones

Nota. Adaptada de Camara Peruana de Comercio Electrénico, 2019.
En el Peru, las ventas a través del comercio electrénico estan concentradas en los
supermercados, tiendas por departamentos, farmacias, entre otros, mientras que las ventas en

forma presencial se dan principalmente en los mercados de abastos (BBVA, 2018).



Considerando que el 75 % de la poblacion compra sus productos de primera necesidad en
estos mercados (Censo Nacional de Mercados de Abastos 2016, citado en O’Brien, 2020), se
identifica un gran potencial para su crecimiento mediante el comercio electrénico.

Con respecto a los mercados de abastos se identifico que existen dos tipos: mayorista
y minorista. Asimismo, considerando la poblacion estos se subdividen en zona urbana y rural.
A continuacion, en la Tabla 2 se muestra la totalidad de los mercados de abastos en el Per( y
el porcentaje de las subdivisiones indicadas.
Tabla 2

Porcentaje de participacion de mercados minoristas y mayoristas en el Peru

Total nacional Zona
Tipo de mercado
N.° % Part. Urbana Rural
Mayorista 43 2% 40 3
Minorista? 2,569 98 % 2,254 315
Total 2,612 100 % 2,294 318

Nota. Tomada de Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2016. 2Incluye mercados minoristas
y mixtos.

En la Figura 1 se muestra el detalle de la totalidad de mercados de abastos en el Per(

por departamentos.



Figura 1

Per(: mercados de abastos segln departamento (2016)
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Nota. Se incluye la Provincia Constitucional del Callao (1/) y las provincias de Lima (2/). Tomada de

Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2017a.

Dentro de los principales competidores de los mercados de abastos se encuentran los

supermercados. En la Figura 2 se muestran los establecimientos de supermercados a nivel

nacional.



Figura 2

Per(: numero de establecimientos de supermercados, segun departamento (2016)
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Nota. Tomada de Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2017b.

De acuerdo a la informacidn recabada, se observa que el 54 % de los mercados de

abastos y el 70 % de los supermercados que operan en el Per( se encuentran en Lima y en la

Provincia Constitucional del Callao. Por lo tanto, en un primer momento, el presente trabajo

se concentrara en el potencial de crecimiento por medios digitales de estos dos lugares. En la

Tabla 3 se muestra la cantidad de mercados de abastos de Lima y Callao, y su porcentaje de

participacion respecto al total de mercados de abastos en el Perd.



Tabla 3

Mercados de Lima y Callao, y su porcentaje de participacion respecto al Peru

) Total ,

Mercados Lima Callao ] ota Total Peru %
Limay Callao

Mayorista 20 1 21 43 49 %

Minorista? 1,212 170 1,382 2,569 54 %

Totales 1,232 171 1,403 2,612 54 %

Nota. Tomada de Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2016. 2Incluye mercados minoristas y

MIxXtos.
2.2 Analisis Competitivo

Como resultado de las indagaciones realizadas en los mercados de abastos se
identificaron medios alternativos de comunicacion como las apps de mensajeria, que utilizan
los comerciantes para contactarse con los consumidores a fin de concretar sus ventas. Por
otro lado, existen en el mercado nuevas modalidades de servicio para que los comercios se
comuniquen con los consumidores, y asi brindarles mayor facilidad y comodidad para que
realicen sus compras. Entre los méas destacados se pueden mencionar los siguientes: apps de
compras, supermercados on-line y supermercados con canales de venta on-line y servicio de
entrega a domicilio. A continuacién, se describen los grupos mencionados.
2.2.1 Apps de Mensajeria

Las aplicaciones de mensajeria son utilizadas como una alternativa para los pequefios
comerciantes que no se encuentran asociados a plataformas de comercio electronico, pues
mediante ellas pueden mantener la comunicacion con sus clientes, lo que es esencial en
tiempos de pandemia. Entre ellas tenemos las siguientes:

WhatsApp. Es la aplicacion de mensajeria mas popular entre la poblacion. Posee dos
versiones: gratuita, que permite a los comerciantes tener contacto con sus clientes, recibir su

pedido y coordinar la entrega de los productos a través de su dispositivo movil, y por



suscripcion, donde se puede autenticar el comercio, ya que exige su nombre real, pagina web,
direccion y una descripcion del negocio (Barnes, 2020).

Messenger. Es una aplicacion de mensajeria perteneciente a Facebook y permite tener
comunicacion entre los usuarios de Facebook y sus seguidores. Esta aplicacion es usada por
los comerciantes que publicitan sus productos en la red social y son contactados por sus
clientes para realizar compras (Facebook, 2020).

2.2.2 App de Compras

Son plataformas que ofrecen realizar las compras en diferentes supermercados o
tiendas y luego llevarlas al lugar donde se indique por el pago de una comisién. Son las
siguientes:

Cornershop. Esta aplicacion conecta a los clientes con centenares de personal
shoppers (compradores), quienes buscan los productos y se aseguran de entregarlos en
perfecto estado en su domicilio en menos de 90 minutos. La empresa tiene convenios con
establecimientos como Vivanda, Plaza Vea, Inkafarma, Groomers, Makro, Dolce Capriccio,
Petlover, Méas Natural House, Aruma, Rosatel y Almendariz (Cornershop, 2020).

La aplicacion tiene un costo para los comercios del 15 % de comisién por pedido. Para
los clientes el cargo por servicio varia entre 5 % y 15 %, dependiendo de la tienda en donde se
realice el pedido. Sin embargo, también cuentan con muchas otras tiendas y supermercados
gue no tienen un cargo por servicio como Wong, Vivanda, Metro, Casaideas y muchas mas
(Cornershop, 2020).

PedidosYa. Es una compafiia uruguaya de servicio de delivery en linea con presencia
en Argentina, Bolivia, Chile, Colombia, Costa Rica, Ecuador, El Salvador, Guatemala,
Honduras, Paraguay, Republica Dominicana, Uruguay, Venezuela y Per(. Cuenta con una
aplicacién para moviles que permite realizar pedidos de comida a domicilio de diferentes

restaurantes. Realizar un pedido no tiene un costo adicional al que se abona al restaurante. El
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cobro del envio del pedido varia desde S/ 3.9 hasta S/ 6.9 dependiendo del restaurante y
ubicacion (Pedidosya, 2021).

Rappi. Es una plataforma que conecta a los clientes con una red de “Rappitenderos”
(repartidores) y estos a su vez se conectan con los comercios mas cercanos para conseguir los
productos y servicios que les solicitan en la plataforma, y llevarlos al lugar que les hayan
indicado. Se pueden realizar compras en mercados, restaurantes y otros establecimientos
asociados como librerias, tiendas de deporte, etc. Su costo por pedido varia entre S/ 5y S/ 9
(Rappi, 2020).

BarrioMarket. Es una plataforma dirigida a los pequefios y medianos negocios por la
cual se puede crear una tienda virtual y ofrecer sus productos a través de ella. La plataforma
esta abierta para cualquier tipo de negocio: restaurantes, bodegas, licorerias, servicio de
salud, juguetes, mascotas, ferreterias, tecnologia, moda, etc. El servicio tiene un costo para
los comercios de S/ 1.90 fijo por dia en el cual se tenga pedidos aprobados y los pedidos son
ilimitados (BarrioMarket, 2020).

2.2.3 Supermercados On-line

Estos supermercados son una alternativa a las formas convencionales de venta que ha
sido repotenciada por el desarrollo del comercio electronico en el Per(, ademas de ser muy
valorada en la actualidad debido a las medidas de restriccion impuestas por el COVID-19. En
el Peru se han identificado los siguientes:

Freshmart. Es un supermercado on-line que funciona en la modalidad de entrega a
domicilio a través de su pagina web. No posee tienda fisica y se dedica a la venta de
abarrotes, frutas, verduras, lacteos, carnes, pescados, aves, licores y bebidas, articulos de aseo
y limpieza, articulos para bebés y productos para mascotas. El costo de entrega a domicilio
varia de S/ 7.50 a S/ 9.90 dependiendo del horario y distrito. Para las playas del sur el costo

del envio es de S/ 14.90 (Freshmart, 2020).
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El Puesto. Es un supermercado que busca simplificar la vida de sus clientes mediante
su pagina de Facebook donde ofrece productos de calidad a precios competitivos. Entre los
productos que se pueden encontrar tenemos los siguientes: abarrotes, verduras, frutas, carnes
y aves, bebidas, lacteos, cuidado personal, bebés, limpieza y desinfeccion, etc. El costo
promedio de la entrega a domicilio es de S/ 8.00, pero puede variar de acuerdo a la zona y el
dia (El Puesto, 2020).

Tu Mercado Peru. Es un supermercado on-line caracterizado por proveer frutas y
verduras. Es un negocio con un servicio flexible en precios y confiable en la distribucion,
pues garantiza la calidad, frescura y puntualidad en la distribucién de los productos. Las
compras pueden ser pagadas contra entrega (en efectivo) y en linea (tarjetas de crédito). El
calculo del costo de entrega varia de acuerdo a la zona y dia, y se calcula en el momento de la
compra; ademas, si la compra es mayor a 300 soles el envio es gratis (Tu Mercado Peru,
2021).

2.2.4 Supermercados

Los supermercados han tenido un rapido y soélido crecimiento en el mercado peruano,
pues pasaron de ser 51 en el 2007 a 321 en el 2016, segun la encuesta “Peru: Caracteristicas
Econdmicas y Financieras de las Empresas Comerciales” (INEI, 2017b). Una de las razones
de su crecimiento, ademas de la calidad del servicio, es su capacidad de adaptacion a los
nuevos habitos de consumo de la poblacion, ya que surgen nuevos servicios y canales de
atencion como la venta on-line. Entre los principales tenemos los siguientes:

Supermercado Wong. Forma parte de la corporacion Cencosud. Es uno de los
supermercados con mas tradicion y preferidos en Lima, y se encuentra orientado a los niveles
socioecondmicos A y B. Cuenta con un servicio de venta on-line donde ofrecen la gran

variedad de productos que se pueden obtener en sus tiendas fisicas, pero a un costo menor. El
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costo de envio se calcula de acuerdo con la distancia entre la direccion de despacho y la
tienda més cercana que cuente con el servicio de Wong.com.pe (Wong, 2020).

Plaza Vea. Es un supermercado perteneciente al Grupo Intercorp y tiene presencia en
todo el Perd con més de 100 tiendas. En su servicio de entrega a domicilio ofrece productos
del supermercado, ademaés de tecnologia, productos para el hogar, electrodomésticos,
deportes, infantil, moda, entre otros. El costo de envio es de S/ 10 y se puede pagar con
tarjeta de crédito o débito en su propia web o contra entrega en efectivo o con tarjeta de
crédito y debito (Plazavea, 2020).

Tottus. Es un supermercado perteneciente al grupo Falabella. Su servicio esta
enfocado en atender a los niveles socioeconémicos A, B y C. Tiene un servicio de venta on-
line a través de su pagina web donde se pueden escoger diferentes tipos de productos como
los de supermercado, electrodomésticos, tecnologia, deportes, moda, entre otros. Los costos
de envio dependen del dia y del horario que se elija el despacho (Tottus, 2020).

En la Tabla 4 se mencionan las principales ventajas y desventajas de cada competidor

analizado.
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Principales ventajas y desventajas de los competidores en el mercado peruano

Competidores

Ventajas

Desventajas

Apps de
mensajeria

App de compras

Mercados on-line

Supermercados

- Comunicacion répida entre el

comerciante y el consumidor.

- Servicio gratuito.
- De uso frecuente entre los

consumidores.

- Servicio personalizado para las

compras.

- Se puede elegir el

establecimiento donde comprar.

- Tiempo corto en la entrega de

los productos.

- Servicio de compras las 24 horas -

del dia.

- Servicio de entrega a domicilio

en menos de 24 horas.

- Ahorro de tiempo al no tener

que ir a un establecimiento
fisico.

- Precios mas bajos que los

supermercados tradicionales.

- Registro de todas las compras

realizadas.

- Se puede realizar las compras

desde cualquier parte.

- Se puede comprar y enviar a

cualquier direccion.

- Servicio de compras las 24 horas -

del dia.

- Ahorro de tiempo al no tener

que ir a un establecimiento
fisico.

- Registro de todas las compras

realizadas.

- Se pueden realizar las compras

desde cualquier parte.

- Se puede comprar y enviar a

cualquier direccion.

No existe un catalogo de productos.
No te comunica en forma integrada
con todo el mercado.

No existe seguridad en las
transacciones realizadas.

No existe un historial de compras
organizado de facil acceso.

Solo realizan dicho servicio en los
supermercados.

Solo se puede escoger un solo
establecimiento por pedido.

Solo se pueden realizar compras
pequefas (Pedidosya y Rappi).

No cuentan con un establecimiento
fisico donde se pueda verificar la
calidad de los productos.

No se puede elegir los productos por
uno mismo.

No se tiene la gran variedad de
productos de un mercado.

Productos congelados.

Servicio no personalizado.

No se puede elegir los productos por
uno mismo.

No se tiene la gran variedad de
productos de un mercado.

La entrega de los productos puede
tardar mas de lo planificado.

Tiene un costo de envio.




2.3  Resumen del Capitulo

El comercio electronico en el Peru ha crecido exponencialmente durante la tltima
década debido a la introduccidn de Internet, situacion que ha sido aprovechada por los
supermercados y tiendas por departamento, principalmente. Sin embargo, en el caso de los
mercados de abastos predominan las ventas en forma presencial, por lo que existe un

potencial crecimiento a través del comercio electronico.
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Capitulo 3: Investigacion del Usuario
En el presente capitulo se presentan los lienzos de metausuario y mapa de experiencia
de los dos usuarios identificados: consumidor y comerciante de mercado de abastos.

Asimismo, se explican sus necesidades principales.

3.1  Perfil del Usuario
3.1.1 Consumidor

Es una persona que trabaja, que tiene poca disponibilidad de tiempo y, sin embargo,
realiza maltiples actividades. Se preocupa por su desarrollo profesional y personal
esforzandose cada dia por mejorar su condicion econémica, su calidad de vida y asi brindarle
mayores comodidades a su familia. Sus circulos de amistades son, principalmente, del
colegio y la universidad con los cuales mantiene comunicacion a través de WhatsApp y
Facebook. Realiza sus compras en forma presencial y a través de Internet. Le gusta compartir
con su familia y salir a pasear. Es divertida, leal, le alegra hacer reuniones con su familia 'y
amigos, Yy sus principios y valores son muy solidos, por lo cual es muy considerada por sus

amistades. En la Figura 3 se muestra el diagrama metausuario del consumidor.
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Figura 3

Diagrama metausuario del consumidor
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Cabe mencionar que las entrevistas y encuestas con el usuario consumidor se llevaron
a cabo empleando la “guia de entrevista al consumidor” y la “encuesta sobre habitos de
consumo”, que se podran apreciar mas adelante.
3.1.2 Comerciante de Mercados de Abastos

El comerciante del mercado de abastos se caracteriza por ser una persona muy
trabajadora, con deseos de que su negocio crezca y genere los ingresos que tanto necesita.
Trabaja con mucho entusiasmo porque desea atender las necesidades de su familia, suefia con
que sus hijos sean personas de bien y se conviertan en profesionales. Tiene una vocacion de
servicio muy fuerte y desea que sus clientes se sientan bien atendidos; por ello, les ofrece un
trato cordial y célido proveyendo todo aquello que esta a su alcance. Posee baja cultura
digital, es decir, no tiene los conocimientos para incorporar la tecnologia en su forma de
hacer negocios, sin embargo, reconoce su importancia y tiene buena predisposicion a
adoptarla. Su educacién financiera es baja, por lo que no esta habituado al uso de medios de
pago digitales. En la Figura 4 se muestra el diagrama metausuario del comerciante de

mercados de abastos.



Figura 4

Diagrama metausuario del comerciante de mercados de abastos
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Cabe sefialar que las entrevistas con el usuario comerciante del mercado de abastos se
Ilevaron a cabo empleando la “guia de entrevista al comerciante del mercado de abastos”, que

se apreciard mas adelante.

3.2  Mapa de Experiencia del Usuario

Luego de recabar la informacidn, se prepararon los mapas de experiencia del usuario
tanto del consumidor como del comerciante del mercado de abastos. A continuacion, se
presenta el desarrollo.
3.2.1 Consumidor

El consumidor tiene un horario limitado debido, en gran parte, a su jornada laboral. Al
tener que realizar otras actividades adicionales como ir a comprar lo necesario para la casa,
hacer las tareas del hogar, capacitarse para seguir creciendo profesionalmente, entre otras,
busca ahorrar el maximo de tiempo en las actividades que realiza. Por ello, busca diferentes
alternativas que le brinden facilidades para completar todas sus labores y asi disponer de
mayor tiempo libre para disfrutar con su familia, practicar deportes o simplemente descansar.
En este contexto, siente que es necesario realizar las compras de la casa en un solo lugar y no
tener que dirigirse a diferentes establecimientos, a fin de conseguir todos los productos que

necesita. En la Figura 5 se muestra el mapa de experiencia del usuario consumidor.



Figura 5

Mapa de experiencia del consumidor
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Momento del Problema Seleccionado. Es el desarrollo de la experiencia de compra
de un consumidor que busca adquirir productos de primera necesidad.

El primer paso que realiza es definir los productos que necesita; luego, se dirige al
supermercado porque el horario le da la facilidad de ir después del trabajo y, ademas, se
siente comodo, pues todo esta ordenado y limpio. Sin embargo, pronto se da cuenta que los
productos que busca no estan frescos y ya estan empaquetados en cantidades mayores, asi
que se dirige a un miembro del personal del establecimiento para que lo oriente, pero el trato
no es personalizado. Decide seguir con su recorrido y encuentra muchas ofertas, pero también
observa que varios productos son mas caros, asi que solo coloca en su carrito abarrotes
porque los encontr6 a bajo precio y cancela con su tarjeta de crédito.

Al dia siguiente se ve obligado a ir al mercado por los productos que le faltan, pero
cuando llega encuentra mucho desorden y aglomeracion a los alrededores por la cantidad de
ambulantes. Al llegar al puesto donde compra habitualmente encuentra los productos frescos
gue necesita y a un costo mas bajo, ademas recibe un trato muy amable. Sin embargo, no
puede completar su compra porque solo aceptan dinero en efectivo, asi que regresa frustrado,
pues tendra que regresar al mercado cuando disponga de tiempo.

Momentos de la Experiencia. Los momentos positivos que sefiala el consumidor son
los siguientes:

— Encuentra el supermercado ordenado, limpio y sin aglomeracion de gente.

— Tiene mdltiples opciones de pago.

— En el mercado de abastos, el consumidor encuentra una gran variedad de
productos frescos y baratos. Ademas, recibe un trato amable y personalizado.

Momentos Criticos. Los momentos criticos que indica el consumidor son los

siguientes:
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— En el supermercado, el consumidor debe elegir los productos congelados que
se encuentran en stock y, en ciertos productos, comprar las cantidades que se
ofrecen.

— Su experiencia no es agradable, ya que no encuentra quien lo oriente sobre los
productos de su preferencia regular.

— Si desea adquirir los productos, a pesar que los precios sean elevados, no
tendra otra alternativa que pagarlos.

— En el mercado encuentra desorden y aglomeracion, y teme contagiarse debido
a la pandemia.

— Desea comprar mas productos, pero el dinero en efectivo que llevo al mercado
es insuficiente. Trata de pagar con otro medio, pero no aceptan otra modalidad
para cancelar.

— Como necesita comprar mas productos, y no dispone de efectivo, tendra que
volver apenas tenga disponibilidad de tiempo en su trabajo, ya que los
mercados se encuentran abiertos en el horario que labora.

3.2.2 Comerciante de Mercado de Abastos

Este comerciante tiene un ciclo de actividades repetitivas diarias, las cuales
comienzan muy temprano en la mafiana y terminan al finalizar la tarde. Sus ingresos
dependen de la calidad y los precios de los productos que ofrece; por ello, se asegura de
cumplir con las exigencias de su clientela. Por otro lado, tiene que enfrentarse a la
competencia interna y externa al mercado, que amenaza constantemente la consecucién de las
metas en sus ventas. En la Figura 6 se muestra el mapa de experiencia del comerciante del

mercado de abastos.



Figura 6

Mapa de experiencia del comerciante de mercado de abastos
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Momentos del Problema Seleccionado. El comerciante del mercado de abastos tiene
un ciclo de actividades diarias, el cual comienza muy temprano haciendo compras en el
mercado mayorista. Luego, abre su puesto y espera que lleguen los clientes. Intenta atraerlos
haciendo publicidad a su negocio mediante pancartas y brindando ofertas atractivas de sus
productos, pero lo hace en su mismo puesto, por lo que la gente no los visualiza. Ademas, se
da cuenta de que los clientes prefieren comprar en los puestos ambulantes que estan fuera del
mercado 0 a su competencia porque tienen precios mas bajos y mayor variedad de productos.
Asimismo, cuando hace una venta cobra solo en efectivo porque desconfia de otros medios
de pago y cuando ofrece el servicio de entrega a domicilio, lo hace con un procedimiento
manual con los posibles errores operativos que eso implica. Por otro lado, para los clientes
que no quieren ir al mercado ofrece la posibilidad de comunicarse por WhatsApp o
Facebook, pero como estas herramientas son de proposito general, en el registro, despacho y
entrega de los pedidos puede cometer errores. Al final de la jornada, pese a todo, logra vender
lo que esperaba para el dia, por lo que vuelve a su casa satisfecho, pero pensando que su
operativa puede mejorar.

Momentos de la Experiencia. Los momentos positivos que indica el comerciante del
mercado de abastos son los siguientes:

— Cuando se levanta temprano y se dirige al mercado mayorista para realizar
sus compras, pues sabe que cuanto mas temprano concurra tendra mas
posibilidades de encontrar mejor calidad en los productos a adquirir.

— Cuando verifica que ha logrado alcanzar la meta diaria de venta, aunque en
algunos casos con ganancias minimas.

— Vuelve a su casa satisfecho por la jornada laboral, pero reflexiona sobre el

modo en que su negocio puede mejorar.
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Momentos Criticos. Los momentos criticos que indica el comerciante del mercado de
abastos son los siguientes:

— Cuando no se acerca ningun cliente a comprar sus productos.

— Cuando observa que la publicidad y ofertas que realiza en su mismo puesto no
son visualizados por los clientes.

— Cuando observa una disminucién en sus ventas debido a los precios mas bajos
ofrecidos por el comercio ambulatorio o por otros puestos del mercado.

— Cuando sus clientes le solicitan productos que €l no vende.

— Cuando observa que sus clientes no estan satisfechos debido a que solo acepta
efectivo en las transacciones, ya que pueden ser victimas de robo.

— Cuando a pesar de ofrecer un servicio de entrega a domicilio, este presenta
algunas limitaciones dado que su operativa es manual.

— Cuando observa que puede cometer errores en la atencion de los pedidos de
sus clientes que no quieren ir al mercado, debido a que utiliza herramientas
como WhatsApp y Facebook que no estan disefiadas para tal fin.

3.3 Aplicacion de Metodologias Agiles para la Investigacion del Usuario

Considerando que el problema identificado impacta a dos usuarios, es decir, tanto al
comerciante de mercado de abastos como al consumidor, se opt6 por escoger la metodologia
del Design Thinking o pensamiento de disefio.

El pensamiento de disefio es una innovacion centrada en el ser humano que integra las
necesidades de las personas y las posibilidades tecnoldgicas (Brown, 2008). Esta
metodologia, predominantemente préctica, se centra en la atencion del usuario y en los
problemas que se le puedan presentar; asimismo, sirve de guia para obtener una solucion que
se enfoque en satisfacer sus necesidades. La metodologia escogida consta de cinco fases

elementales: empatizar, definir, idear, prototipar y evaluar.
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Para identificar el perfil de los usuarios de la presente investigacion y recrear su
experiencia a través de un mapa de trayectoria se aplico la fase de empatizar el pensamiento
de disefio, ya que es util para comprender la problemética desde su perspectiva. En esta fase
se buscd entender las necesidades y deseos de los usuarios, lo cual es esencial en el proceso
de Design Thinking (Plattner, 2018). A continuacion, se detalla el proceso realizado durante
la fase de empatizar.

El primer paso fue la preparacién del equipo para realizar las entrevistas. Para ello, se
elabord una guia con preguntas que se seleccionaron mediante la dinamica del
Brainstorming. El propésito era escoger las preguntas adecuadas a fin de entender el contexto
y la problemaética en la que estan inmersos el consumidor y el comerciante del mercado de
abastos. Como resultado, el equipo logré elaborar una guia de entrevistas al consumidor
(Tabla 5) y una encuesta sobre habitos de consumo (Tabla 6). En la encuesta al consumidor
se utilizaron preguntas neutrales, a fin de que expresen sus propios pensamientos y asi poder
conceptualizar sus necesidades. De igual forma, se elabor6 una guia de entrevistas al
comerciante del mercado de abastos (Tabla 7) con el objetivo de conocer sus principales

problemas.
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Guia de entrevista al consumidor (preguntas realizadas en los mercados de abastos)

Grupo Preguntas Objetivo

1 ¢Hace cuanto acude a este mercado? ;Esel  Conocer la fidelidad del consumidor
unico al que acude o va a otro mercado mas? respecto del mercado.

2 ¢Con qué frecuencia realiza sus compras en  Conocer el comportamiento de compra
el mercado y qué productos compra? ¢Por del consumidor del mercado de abastos
qué lo compra aqui y no en otro sitio? y sus habitos de consumo.

3 Aparte del mercado de abastos, ¢realiza sus Conocer las ventajas y desventajas
compras en otros sitios? ;Qué es lo que mas desde el punto de vista del consumidor
le gusta o disgusta de cada uno de ellos? sobre los mercados de abastos y los

otros sitios de compras.

4 ¢ Has realizado pedidos de los productos que  Conocer si usa tecnologias para realizar
compras en los mercados a través de Internet, compras, asi como, saber su
App, WhatsApp o algun otro medio digital?  experiencia en esta modalidad o por
De ser asi, ¢Qué es lo que te gusta o no? Si  qué no lo prefiere.
no lo has efectuado, ¢Cual es el motivo?

5 Si el mercado de abastos de su preferencia Conocer si el consumidor estaria
propone un nuevo canal de atencion para dispuesto a cambiar de modalidad de
brindarle sus productos sin tener que dirigirse compras en los mercados de abastos.
hacia ellos, ¢le interesaria?

6 Si en los mercados pudieran brindarle las Conocer si el consumidor estaria
facilidades de los supermercados (servicios  dispuesto a comprar en los mercados de
de delivery, pedidos por Internet, pagos con  abastos si estos le brindan las mismas
medios digitales [dinero electronico, entre facilidades que los supermercados.
ellos, Yape, Plin, Lukita, etc.]), ¢le gustaria?
¢Por qué?

7 ¢ Cuél es el monto promedio por compra que Conocer el consumo promedio de las

gasta cada vez que viene al mercado?

compras del consumidor.
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Tabla 6

Encuesta a los consumidores sobre los habitos de consumo

Grupo Preguntas Objetivo

1 ¢ Cuél es su edad? ¢ En qué distrito vive? Conocer la fidelidad del consumidor con el
¢Cual es su formacion? mercado de su preferencia.

2 ¢En donde realiza principalmente sus Conocer el comportamiento de compra del
compras de productos de primera consumidor del mercado de abastos y sus

necesidad? ¢Por qué prefiere ese lugar?  habitos de consumo.
¢ Con qué frecuencia realiza sus
compras?

3 ¢ Qué productos suele comprar? Ademas Conocer otras opciones de sitios de compra
del lugar principal de compras, ;dénde y qué productos consume en ellos.
realiza otras compras?, ¢qué productos
suele comprar?

4 ¢ Qué es lo que menos le gusta de los Conocer las caracteristicas que menos le
lugares donde compra? gusta del sitio donde compra el consumidor
y las razones por las que no compra en
otros establecimientos.

5 Si el mercado de abastos de su Conocer si el consumidor estaria dispuesto
preferencia propone un nuevo canal de  a cambiar de modalidad de compras en los
atencion para brindarle sus productos sin  mercados de abastos.
tener que dirigirse hacia ellos, ¢le
interesaria?

6 ¢Ha realizado compras por algn medio  Conocer si usa tecnologias para realizar
digital? ¢Cudl? ;Qué es lo que le gusta  compras, asi como, saber su experiencia en
de comprar por un medio digital? ;Qué  esta modalidad o por qué no lo prefiere
es lo que menos le gusta de comprar por
un medio digital?

7 Si tuviera un canal de atencion que le Conocer si el consumidor estaria dispuesto
permitiera obtener los productos que se  a comprar en los mercados de abastos si
ofrecen en un mercado de abastos sin estos le brindan las mismas facilidades que
tener que salir, ¢le interesaria? ¢Qué los supermercados.

servicios le gustaria que brinden los
mercados de abastos?

8 ¢Cual es el valor promedio de sus Conocer el consumo promedio de las
compras? compras del consumidor.




27

Tabla 7

Guia de entrevista al comerciante de mercado de abastos

Grupo

Preguntas

Objetivo

1

¢ Como espera que su negocio crezca? ;Qué le
hace falta para impulsar sus ventas? ;Ha
recibido alguna capacitacion sobre como
mejorar su negocio?

Conocer las expectativas de
crecimiento que tiene el comerciante.

2 ¢Vende todo lo que espera vender? ;Queé Conocer si la rentabilidad del negocio
necesita para que sus productos se vendan mas satisface al comerciante.
rapido?
3 ¢ Cual cree que son los motivos por los que no  Conocer las causas por las cuales no
logra vender todos sus productos? consigue una rentabilidad satisfactoria.
4 ¢De qué manera promociona sus productos? Conocer las técnicas empleadas para
¢ Qué resultados ha obtenido? promover la venta de productos
ofrecidos por el comerciante.
5 ¢Siente que sus clientes estan satisfechos con ~ Conocer el nivel de satisfaccion
la atencidn que proporciona? ;Que cree que percibido por el comerciante, sobre la
esta faltando? ;Qué ayudaria a tenerlos méas aceptacion o no del servicio ofrecido.
contentos?
6 ¢Qué valor agregado ofrece en su producto Conocer las caracteristicas que
para sus clientes? ;Qué aprecian sus clientes  diferencian el servicio ofrecido por el
respecto del servicio que ofrece? ;Tiene comerciante.
servicio de delivery?
7 ¢ Qué tipo de clientes atiende normalmente? Conocer a los tipos de clientes desde el
punto de vista del comerciante.
8 En esta época de pandemia, ¢coémo se ha Conocer los canales de comunicacion
comunicado con sus clientes? que han sido utilizados por el
comerciante.
9 ¢ Qué medios de pago acepta? ;Qué otros Conocer los medios de pago que serian
medios de pago estaria dispuesto a aceptar? aceptados por el comerciante.
10 ¢Adoptaria una herramienta de nueva Conocer sobre la aceptacion de nuevas

tecnologia en su celular para realizar sus
ventas? ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por
este servicio? ;Con qué modalidad de pago?

tecnologias en los comerciantes y
cuanto estarian dispuestos a pagar por
el servicio.

Como segundo paso, siguiendo el método “entrevistar para empatizar”, se acordd que

un integrante del grupo guiara la entrevista y los demas intervendrian al final con preguntas
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complementarias para no abrumar al entrevistado. La entrevista se desarroll6 de manera
ordenada y el entrevistado se sintié6 comodo en todo momento. Esto fue de mucha utilidad,
pues el entrevistado proporciono informacion relevante sobre los principales problemas que
afronta en su dia a dia y sobre como se sentia al respecto, lo cual sirvié de base para elaborar
una posible solucion.

En la Tabla 8 se detallan los cuatro mercados de abastos de Lima Metropolitana en
donde se realizaron las entrevistas tanto al usuario consumidor como al comerciante.
Tabla 8

Mercados de abastos donde se realizaron las entrevistas

Mercado Distrito Direccion
Mercado Bolivar Pueblo Libre Av. Simoén Bolivar 1159
Mercado Magdalena Magdalena del Mar Jr. Bolognesi 530
Mercado San José Jesus Maria Av. Republica Dominicana 364
Mercado Villa del Los Olivos Av. Rio Marafién 1578
Norte

En totalidad, se entrevistaron a 30 comerciantes (ver Apéndice D) y 19 consumidores
(ver Apéndice E). En la Tabla 9 se muestra el detalle de los participantes por mercado de

abastos.
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Tabla 9

Participantes de las entrevistas realizadas en los mercados de abastos, por usuario y género

. Comerciantes de mercado
Consumidores

NVt de abastos
Masculino  Femenino  Masculino  Femenino
Mercado Bolivar - 5 5 3
Mercado Magdalena - 5 3 3
Mercado San José - 5 3 5
Mercado Villa del Norte 1 3 4 4

Adicionalmente, se realizé la encuesta sobre habitos de consumo donde participaron
97 usuarios consumidores, cuyas edades se encontraban entre los 20 y 50 afios. Las encuestas

se centraron en conocer el comportamiento de consumo de los encuestados.

Luego de realizadas las entrevistas y las encuestas, se procedio a efectuar el analisis
de las respuestas de los usuarios, lo cual hizo posible conocer con mayor detalle la
problematica y las preferencias desde la perspectiva del consumidor y del comerciante de
mercado de abastos.

Del analisis de la informacion recabada sobre el consumidor se obtuvieron datos
relevantes como sus establecimientos preferidos para realizar las compras (Tabla 10), los
motivos para elegir el establecimiento de compra (Tabla 11), los aspectos de disconformidad
sobre su establecimiento de compra (Tabla 12), los aspectos de disconformidad sobre otros
establecimientos de compras (Tabla 13), los servicios que le gustaria a los consumidores de
los mercados de abastos (Tabla 14) y los medios de venta digitales conocidos para realizar

compras (Tabla 15).



Tabla 10

Establecimientos preferidos por los consumidores para realizar sus compras

Primera opcion de compra

Segunda opcion de compra

Mercado de abastos 54 %
Supermercados 50 %
Bodegas y otros 46 %
Supermercados 95 %
Mercado de abastos 42 %
Bodegas y otros 5%
Mercado de abastos 50 %
Bodegas y otros 8 %
Supermercados 50 %
Tabla 11
Motivos de eleccion de establecimiento de compra por los consumidores
Supermercados Mercados de abastos
Orden y limpieza del local 28 % Precios 31 %
Variedad de productos 22 % Variedad de productos 23 %
Calidad de productos 20 % Calidad de productos 18 %
Opciones de pago 11% Productos frescos 12 %
Seguridad 11% Orden y limpieza del local 5%
Precios 4% Otros 10 %

Distancia 4 %




Tabla 12

Aspectos de disconformidad de los consumidores sobre su establecimiento de compra
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Supermercado Mercado de Abastos
Opciones de pago 4% 43 %
Desorden 4 % 35 %
Seguridad 4% 23 %
Limpieza 4% 18 %
Precios 52 % 15 %
Variedad de productos 6 % 8%
Calidad de productos 2% 5%
Calidad de atencion 13% 20%

Tabla 13

Aspectos de disconformidad de los consumidores sobre otros establecimientos de compra

De: Supermercados Mercado de abastos
Sobre: Mercado de abastos Supermercados
Opciones de pago 24 % 5%
Desorden 26 % 2%
Seguridad 12 % 7%
Limpieza 18 % 5%
Precios 4 % 48 %
Variedad de productos 4% 14 %
Calidad de productos 6 % 5%
Calidad de atencion 6% 16%
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Tabla 14

Servicios que les gustaria a los consumidores de los mercados de abastos

Servicios
Entrega a domicilio 77 %
Diferentes medios de pago (Yape,
Plin, Pos Visa, etc.) 73 %
Compra por web/app 46 %
Otros 5%
Tabla 15

Medios de venta digitales conocidos por los consumidores para realizar sus compras

Medios de venta digitales

Web de delivery 50 %
WhatsApp 37 %
App en dispositivo movil 36 %
Ninguna 20 %

En resumen, se puede afirmar que los consumidores prefieren realizar sus compras en
los supermercados y en los mercados de abastos, sin embargo, no realizan sus compras en un
solo lugar. Aquellos que usualmente compran en supermercados también asisten a los
mercados de abastos y viceversa. La decision de ir a un establecimiento u otro tiene

diferentes motivos, los cuales se pueden sintetizar en la Tabla 16 y en la Tabla 17.
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Tabla 16

Motivaciones y desmotivaciones de los consumidores que asisten a los mercados de abastos

Motivos de no asistir al

Motivacion Desmotivacion
supermercado
Productos de calidad Limitadas opciones de Precios altos
pago, solo efectivo.
Precios bajos Desorden Poca variedad de productos.
Variedad de productos Poca seguridad Baja calidad en los productos.

Tabla 17

Motivaciones y desmotivaciones de los consumidores que asisten a los supermercados

Motivos de no asistir al

Motivacion Desmotivacion
mercado de abastos
Orden y limpieza Precios altos Desorden
Productos de calidad Calidad en la atencion Limitadas opciones de pago,

solo efectivo.

Por otra parte, el hecho de que los consumidores estén familiarizados con los medios
de ventas digitales permite idear alternativas de solucion vinculadas con las tecnologias
actuales por el conocimiento que tienen de dichas herramientas. Finalmente, los deseos que
expresaron los consumidores sobre los servicios que les gustaria recibir de los mercados de
abastos hacen posible idear un abanico de alternativas para brindar soluciones que puedan
satisfacer esas necesidades.

En el caso del comerciante del mercado de abastos, los resultados del analisis de las

entrevistas realizadas se presentan en la Tabla 18 y en la Tabla 19.



Tabla 18

Evaluacion de los comerciantes de mercado de abastos acerca de su negocio
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Factores relevantes
para el crecimiento

Factores relevantes
para impulsar sus

Motivos por los que no
logra vender todos sus

Aspectos por mejorar
para incrementar la
satisfaccion de los

Valor agregado en los

productos ofrecidos a sus

Aspectos del servicio
valorados por sus

de su negocio ventas productos clientes clientes clientes
. Crecer / mas ici
Mas capital - 28% mercaderia >4% Sedrt\elllif/I: ¥ s Buen'trato /
Buen trato al Promociones 52% Lacompetencia 50% L - o ryd Entlfadno;e 61%
uen trato a ublicida roductos de necesidades
0, 0, 0, N
cliente 17% Marketing 14% buena calidad 26% " del cliente
No se expone
. s Buen trato 6% . 16%
- - .. . en pandemia
PUbIICId.ad / 14% PUbIICId.ad [ 31% Crisis econdmica 27% Capacitacion 11% ; P
Marketing Marketing Promociones / .
6%  Puntualidad /
RULLES Horario de 10%
. Servicio de r ) ; Bolsas con L
Buenos precios 11% delive 3% Necesita Mejor atencion 7% logotino 3% atencion
. y productos con 7% gotip
Variedad de 0 F Remodelar el 0 0
productos 11% b lcidad oo garantia DUESHO 4%  Apoyoenel puesto 3% .
Buenos redes socia?es 3% Abrirun Ayuda para lim iez); 0%
productos 8% Dias bajos 7% minimarket 4% trasladar los 3% P
productos
Limpiezay Uso de Convencer al Variedad de
8% . 3% 0 .
orden tecn0|og|a Tempo!’ada y el 7% cliente por otros 4% roductos 3% Variedad de 0
Més capital 3% clima duct P productos 3%
Promover » as capita 0 productos Buenos precios 3%
S 0 i
formalizacion Buenos precios 3% No usa 3% Nada 4% No tiene valor 3%  Dacrédito 3%

tecnologia

agregado




Tabla 19
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Mecanismos de relacion actuales y potenciales de los comerciantes de mercado de abastos con sus clientes

Mecanismos para la

., Medios de comunicacién
promocion de sus

con sus clientes

Medios de pago

Medios de pago que
estaria dispuesto a

Disposicion a aceptar una
herramienta de nueva

aceptados tecnologia para realizar
productos aceptar sus ventas
Fublicidad eniSS 67% Facchibcle 61% Efectivo 54% Yape, Lukita 46% Si aceptaria 87%
puesto WhatsApp
Publicicac g Llamadas, mensajes
WhatsApp y redes 18% ’ 185 3005 Yape, Lukita 25% Ninguno 25%  Si, con capacitacion  10%
sociales pie ey
En persona 6% Tarjeta 19% Tarjeta 21%
Promociones /
15% ' Porel momentono 3%
Ofertas Al hp?atrzggz?so ™, Transferencia 2% Cualquiera 8%
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En resumen, se puede afirmar que los comerciantes del mercado de abastos
consideran como factores relevantes para el crecimiento de su negocio lo siguiente: tener
capital para incrementar su oferta de productos, ofrecer un buen trato al cliente y realizar
publicidad y marketing. Asimismo, para impulsar sus ventas se identifican como factores
relevantes el desarrollo de promociones y ofertas de productos, y la publicidad y el
marketing. Del mismo modo, se identificd que el principal motivo por el cual el comerciante
no logra vender todos sus productos es por la competencia que existe al interior y exterior del
mercado, esta Ultima conformada por los vendedores informales; también se observo que
realizan la promocion de sus productos en su mismo puesto. Para incrementar la satisfaccion
de sus clientes, los comerciantes consideran que deberian aumentar la mercaderia ofrecida.
Ademas, perciben que su principal valor agregado es el servicio de delivery y consideran que
el aspecto que sus clientes mas valoran es el buen trato. Por ello, durante la pandemia se
comunicaron con sus clientes a través de Facebook y WhatsApp.

Igualmente, se pudo identificar que aceptan dinero en efectivo como su principal
medio de pago, pero estan dispuestos a aceptar como alternativa las aplicaciones Yape y
Lukita, y una herramienta de nueva tecnologia para realizar sus ventas.

Como tercer paso, luego del anlisis efectuado a las respuestas brindadas por los
consumidores y comerciantes de los mercados de abastos en las entrevistas y encuestas
realizadas, se procedio a saturar y agrupar la informacion en tres categorias: necesidades,

deseos y limitaciones por cada tipo de usuario, como se describe a continuacion.

En el caso del consumidor, para proceder a la agrupacion en las categorias
seleccionadas se consideraron tres aspectos en comun: familiares, personales y servicio. En la
Tabla 20 se presentan sus necesidades, sus deseos se muestran en la Tabla 21 y sus

limitaciones en la Tabla 22, de acuerdo a los anhelos que poseen.



Tabla 20

Saturacion en la categoria de necesidades del consumidor
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Familiares

Personales

Servicio

Tener una alimentacion
saludable para ella y su

familia.

Encontrar variedad y
calidad en los productos sin
exceder el presupuesto

familiar.

Realizar sus compras sin
sacrificar tiempo para

compartir con su familia.

Proteger la salud de su

familia.

Tener mayores ingresos
econémicos para mejorar la

calidad de vida de su familia.

Tener seguridad para realizar
sus compras, evitando robos o

asaltos.

Realizar sus compras con

facilidad y comodidad.

Adquirir los productos que

desea en un solo lugar.

Tener distintas modalidades
de pago para realizar sus

compras.

Realizar sus compras en

forma ordenada y sin colas.

Tener seguridad al momento
de realizar sus compras por

medios digitales.

Tener atencion de calidad en
el servicio que recibe en los

lugares de compras.

Tener informacién del stock
de los productos que hay en

el mercado.




Tabla 21

Saturacion en la categoria de deseos del consumidor

Familiares

Personales

Servicio

Adquirir productos de
calidad a un menor precio
permitiéndole ahorrar los
gastos de la canasta

familiar.

Obtener variedad de

productos en un solo lugar
permitiéndole optimizar su
tiempo para compartir con

su familia.

Prevenir cualquier riesgo
de enfermedad mediante
una buena alimentacion a

su familia.

Atender todas las
necesidades de los

integrantes de su familia.

Crecer profesional y
laboralmente para obtener
mayores ingresos

econdmicos.

Comprar sus productos
con la seguridad que no
atenten contra su
integridad fisica (robo y/o

asalto).

Hacer sus compras desde
la comodidad de su casa
sin exponerse a cualquier

riesgo.

Utilizar la tecnologia para
adquirir sus productos
desde su computadora o

smartphone.

Pagar con Visa, Mastercard,
dinero electronico como Plin,

Yape, Lukita, entre otros.

Hacer sus compras sin
necesidad de hacer colas o que
existan aglomeraciones de

publico.

Comeprar los productos del
mercado por medio digital y
que se los entreguen en su

domicilio.

Tener un servicio personalizado
en los lugares donde realiza sus

compras.
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Tabla 22
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Saturacion en la categoria de limitaciones del consumidor

Familiares

Personales

Servicio

No tiene muchos
ingresos para solventar
la canasta familiar.

Limitada oferta de
productos, tanto en
variedad como en
calidad, impidiéndole
brindar una alimentacion
deseada a su familia.

Tener que desplazarse a
distintos lugares de
compra para adquirir
todos sus productos, lo
que limita su tiempo
para compartir con la
familia.

Exponerse fisicamente a
cualquier riesgo de
contagio que pueda
afectar su salud y la de
su familia.

No tiene la capacitacion
adecuada para conseguir
un ascenso 0 mejora
laboral.

Escasa seguridad en los
mercados y/o alrededores,
lo que impide brindar
seguridad al momento de
realizar sus compras.

No tener las facilidades
para realizar sus compras
en los mercados desde su
casa.

No existe una herramienta
tecnoldgica que permita
conectarlo, en cualquier
momento del dia, con el
comerciante de mercado.

Solamente algunos
comerciantes brindan otra
alternativa de pago diferente al
efectivo.

Solamente se pueden realizar
las compras, en forma
presencial, lo que genera
aglomeraciones y colas.

No existen plataformas
digitales para realizar las
compras en los mercados.

No existe un servicio de
entrega a domicilio en los
mercados.

Los supermercados no brindan
un servicio personalizado a
sus consumidores. Por otro
lado, en los mercados de
abastos si existe un servicio
personalizado, pero no hay
forma de conectar al
comerciante con el
consumidor, salvo de forma
presencial.

En el caso del comerciante del mercado de abastos se consideraron tres aspectos en

comun para proceder a la agrupacion en las categorias seleccionadas: familiares, personales y

empresariales. En la Tabla 23 se presentan las necesidades de los comerciantes, en la Tabla

24, sus deseos, y en la Tabla 25, sus limitaciones de acuerdo a los anhelos que tienen.



Tabla 23
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Saturacion en la categoria necesidades del comerciante de mercado de abastos

Familiares

Personales

Empresariales

Asegurar el sustento
familiar.

Poder ofrecer a sus hijos
mejores oportunidades de
crecimiento profesional.

Mejorar su situacion
economica.

Ensefiar a sus hijos, el
valor del trabajo honrado.

Inculcar en sus hijos el
respeto hacia los demas.

Ser un ejemplo y mostrar
a sus hijos, que el trabajo
con esfuerzo rinde sus
frutos.

Desarrollar mayor empatia
con sus clientes.

Entender las necesidades de

sus clientes, méas
profundamente.

Tener un trato mas cordial
con los clientes.

Escuchar a sus clientes y
orientarlos en sus compras.

Ayudar a sus clientes a
cuidar su economia.

Recibir capacitacion sobre como
mejorar y hacer crecer su negocio.

Ofrecer un servicio de calidad a sus
clientes.

Impulsar las ventas, desarrollando
algun tipo de marketing.

Contratar gente que le pueda ayudar
con la promocion de sus productos.

Tener un buen capital para ampliar su
negocio.

Ofrecer ofertas para la préxima
campana.

Personal que le oriente en como
manejar su negocio.

Ofrecer precios comodos que sus
clientes puedan pagar.

Necesita dar una buena atencion para
que sus clientes regresen pronto.

Necesita que su publicidad sea
efectiva.

Necesita poder hacerle frente a la
competencia interna y externa.

Necesita presentar bien sus productos
para que los vean sus clientes.

Necesita recuperar el volumen de
ventas que habia antes de la
pandemia.

Ofrecer un servicio de calidad a sus
clientes.




Tabla 24
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Saturacion en la categoria deseos del comerciante de mercado de abastos

Familiares

Personales Empresariales

Que sus hijos sean
profesionales.

Que sus hijos sean personas
con principios morales.

Que sus hijos sean personas
muy trabajadoras.

Atender todas las necesidades
de los integrantes de su
familia

Desarrollar talentos para sacar Que su negocio siga creciendo.
adelante su negocio.

Aprender técnicas para Quiere contar con la fidelidad de
mejorar sus ventas. sus clientes.

Aprender de la experiencia de Desea hacerse conocido con
otros que han tenido éxito en  nuevos clientes.
el rubro en el que esta

trabajando.

Aprender a atender Quiere poder vender usando
adecuadamente a sus clientes, herramientas de Internet, con la
para que sientan que les seguridad necesaria para €l y sus

ofrece un trato personalizado. clientes.

Abrir nuevos locales de venta, para
ampliar la oferta de sus productos.

Quiere vender mas, ampliando su
atencion hacia los clientes que
prefieren no venir al mercado.

Desea que sus productos se vendan
mas rapido para asegurar su
frescura.

Desea incorporar publicidad en los
medios digitales para poder vender
mas.

Desea ofrecer un servicio de
entrega a domicilio y asi brindar
facilidades a los clientes para que
no vengan al mercado.

Desea entender bien las
necesidades de sus clientes.

Desea poder cobrar con otros
medios de pago adicionales al
dinero en efectivo.

Desea tener una herramienta para
realizar sus ventas a través de los
canales digitales de hoy en dia.




Tabla 25

Saturacion en la categoria limitaciones del comerciante de mercado de abastos
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Familiares

Personales

Empresariales

Su hijo es muy pequefio y no
tiene con quien dejarlo, por
eso, lo lleva consigo.

Su esposa y él trabajan desde
temprano, dejando a sus hijos
al cuidado de sus abuelos.

Teme que sus hijos no estén
aprovechando bien sus clases
virtuales.

Teme que al regresar a casa,
pueda poner en riesgo la salud
de sus familiares.

No tiene la capacitacion
suficiente para hacer mejoras
en su negocio.

Promociona sus productos por
redes sociales, pero no lo
puede hacer en tiempo real.

Teme que lo estafen si acepta
que le paguen con tarjeta de
crédito.

Confia mas en el efectivo a la
hora de cobrar a sus clientes.

No ha podido trabajar
normalmente durante la
pandemia, por el temor al
contagio.

No tiene el capital necesario para
poder ampliar su negocio.

No sabe como hacer publicidad
para que los clientes le compren.

Su establecimiento no tiene una
buena ubicacion, por lo que pocos
clientes llegan hasta su puesto.

En el mercado mayorista tiene
gue pagar en efectivo por los
productos que adquiere.

Los gastos se han incrementado
debido a los protocolos.

Ha tenido que reducir el horario
de atencion por la pandemia.

No tiene un asesor que le ayude a
mejorar sus ventas.

Compra menos productos para no
tener que quedarse con ellos si no
logra venderlos.

Finalmente, una vez realizada la saturacion y agrupacion de las respuestas de los

comerciantes y consumidores se procedio a identificar los patrones de comportamiento

comunes, lo que permitio delinear los perfiles del consumidor y del comerciante del mercado

de abastos. Dichos rasgos fueron plasmados en los lienzos de metausuario y de experiencia

del usuario, los que permitieron un mayor entendimiento del usuario. Para ello se eligié como
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usuaria consumidora a Maria, una mujer adulta entre los 20 y los 55 afios de edad, y al

usuario comerciante, Pedro, un hombre adulto entre los 20 y los 60 afios de edad.

Con los mapas de trayectoria se pudo tener un conocimiento profundo acerca de los
eventos y las emociones que vive Maria, en su interaccion tanto en los mercados como en los
supermercados para realizar las compras de sus productos, y Pedro, en su dia a dia para
realizar sus labores en el mercado.

3.4 ldentificacion de la Necesidad

Para identificar las necesidades de los usuarios y establecer su problema se aplico la
fase de definir del pensamiento de disefio. En esta etapa se busco claridad definiendo y
redefiniendo los conceptos, a fin de darle coherencia a la informacion recabada del usuario y

su contexto (Plattner, 2018).

Las necesidades e insights fueron identificadas sobre la base de las respuestas
brindadas por los usuarios consumidor y comerciante de mercado de abastos durante las
entrevistas y encuestas. Primero se categorizaron las necesidades como principales,
secundarias y latentes por cada tipo de usuario. Luego, se sintetizaron las necesidades
enlazandose a los insights a fin de definir el problema (ver Apéndice A). Finalmente, se
vincularon las necesidades del consumidor y del comerciante del mercado de abastos

redefiniendo el problema, en forma unificada, para ambos usuarios (ver Tabla 26).



Tabla 26

Redefinicion del problema del consumidor y del comerciante de mercado de abastos
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Consumidor

Comerciante de Mercado de Abastos

Definicién del problema

Sustento

Definicion del problema

Sustento

Redefinicion del problema

Maria necesita tener
informacion de los
comercios mas solicitados
porgue podré decidir dénde
comprar.

Maria necesita revisar las
ofertas de los productos
porgue de esta manera podra
realizar una compra
inteligente.

Maria necesita tener
seguridad y bienestar al
momento de realizar sus
compras porque no quiere
exponer su integridad fisica.

Maria es una persona que
investiga antes de comprar
porque siente mayor seguridad
para realizar sus compras.

Maria es una persona que
requiere contar con la mayor
informacion de los productos
que va a comprar para elegir la
mejor calidad con los mejores
precios.

Maria desea realizar sus
compras en un lugar ordenado,
con comodidad y seguridad, sin
verse expuesta a algun peligro,

Pedro necesita hacer
publicidad porgue de esta
manera incrementara sus
ventas y podra sacar adelante
a su familia.

Pedro necesita ofrecer precios
y ofertas atractivas porque de
esta manera sentira que esta
cuidando la economia de sus
clientes.

Pedro necesita ofrecer el
servicio de reparto a domicilio
porque de esta manera sentira
que esta velando por la salud

sea robo/asalto por llevar dinero y comodidad de sus clientes.

0 contagiarse en esta época de

Pedro es una persona que
se ha tenido que adaptar
a los nuevos patrones de
comunicacién con sus
clientes, lo cual sucedio
con el inicio de la
pandemia.

Pedro siente un gran
COMPromiso con sus
clientes, a quienes desea
apoyar ofreciéndoles la
promesa de ser la mejor
opcion de compra en el
mercado.

Pedro conoce las
dificultades que tienen
sus clientes en el entorno
de crisis actual; por ello,
quiere apoyarlos
dandoles todas las

La publicidad es necesaria
porgue le permite a Pedro
incrementar sus ventas y a
Maria obtener informacion de
los comercios donde le
conviene adquirir sus
productos.

Las ofertas de los productos son
necesarias porque le permite a
Pedro cuidar la economia de
sus clientes y a Maria realizar
una compra inteligente.

El servicio de reparto a
domicilio es necesario porque
le permite a Pedro velar por la
comodidad de sus clientes y a
Maria tener la seguridad,



Maria necesita tener un
servicio de entrega a
domicilio porque le
ahorraria tiempo al realizar
las compras.

Maria necesita realizar sus
compras con medios de pago
digitales, en cualquier
momento del dia y desde
cualquier lugar.

facilidades para hacerle
Ilegar sus productos.

pandemia, por lo que requiere
minimizar cualquier riesgo al
momento de comprar sus
productos.

Maria posee poco tiempo para
realizar sus compras y desea
emplearlo en actividades mas
significativas. Por ello, ve
conveniente recibir los
productos que compra en
cualquier direccion que indique
y en un plazo determinado.

Pedro conoce sobre las
distintas alternativas de
pago que existen hoy en
dia en el mercado
financiero; por ello,
desea actualizarse y
manejar también estas
nuevas formas de pago.

Maria es una persona que tiene
horarios limitados por sus
labores en el trabajo. Por lo
tanto, necesita tener la opcién
de comprar en los espacios
libres que tiene en sus labores o
cuando retorna a su casa por las
noches. Para ello, es necesario
gue pueda cancelar sus compras
con los medios de pago
digitales como tarjetas de
débito/crédito o dinero
electronico como Yape, Plin o
Lukita, a fin de confirmar sus
pedidos.

Pedro necesita aceptar otros
medios de pago diferentes al
efectivo porque siente que eso
le va a permitir cuidar a sus
clientes de posibles robos.
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bienestar y ahorro de tiempo al
realizar sus compras.

Los medios de pago digitales
son necesarios porque le
permitirian a Pedro cuidar a sus
clientes de posibles robos y
Maria podria realizar sus
compras desde cualquier lugar.



Maria necesita adquirir
variedad de productos de
buena calidad y frescos
porque quiere tener una
alimentacion saludable para
ella'y su familia.

Maria necesita tener un
medio tecnoldgico que le
permita realizar sus compras
de forma agil sin tener que
hacer colas.

Maria desea la buena salud y la
alimentacion saludable de ellay
su familia, por lo que requiere
diversas opciones de productos
de buena calidad en un mismo
lugar.

Maria desea tener un servicio
personalizado, usando
tecnologia actual, de forma que
pueda realizar sus compras en
forma &gil sin tener que hacer
colas, por lo que prefiere
lugares que le brinden esas
comodidades al realizar sus
compras.

Pedro necesita ofrecer mayor
variedad de productos porque
de esta manera podra atender
mejor a sus clientes.

Pedro necesita herramientas
tecnoldgicas de venta
amigable y faciles de usar,
con alta disponibilidad,
seguras y al alcance de su

presupuesto porque eso le va a
permitir estar mejor preparado

para satisfacer las demandas
de los clientes de la era
digital.

Pedro esta dispuesto a
hacerse de un capital que
le permita ampliar la
cobertura de productos
ofrecidos a sus clientes.

Pedro esta dispuesto a
utilizar nuevos canales de
ventas para poder llegar a
nuevos clientes.
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La variedad de productos es
necesaria porque le permite a
Pedro ampliar el catalogo de
productos ofrecidos al cliente y
a Maria, adquirir los productos
de calidad y frescos en un solo
lugar asegurando una
alimentacion saludable para ella
y su familia.

Las herramientas tecnoldgicas
son necesarias porque le
permiten a Pedro utilizar otros
canales de venta para poder
llegar a nuevos clientes y a
Maria le permite realizar sus
compras en forma &gil sin hacer
colas.




47

Una vez redefinidos los problemas se efectud la creacion de las preguntas a partir de

la interrogante ¢codmo se podria?, la que hizo posible, de manera inicial, elaborar las ideas que

podrian dar una solucion a la problematica existente. En la Tabla 27 se muestran las

preguntas generadoras.

Tabla 27

Preguntas generadoras: ¢como se podria?

N.° Preguntas generadoras

1 ¢Como se podria hacer la publicidad para que Pedro incremente sus ventas y Maria
obtenga informacion de los comercios donde le conviene adquirir sus productos?

) ¢ Como se podria facilitar la realizacion de ofertas para que Pedro pueda cuidar la
economia de sus clientes y Maria pueda hacer una compra inteligente?
¢ Como se podria ofrecer una gran variedad de productos para que Pedro pueda

3 ampliar su catalogo de productos ofrecidos al cliente y Maria pueda adquirir
productos de calidad y frescos en un solo lugar?
¢ Como se podria ofrecer el servicio de reparto a domicilio para que Pedro pueda

4 velar por la comodidad de sus clientes y Maria pueda tener seguridad, bienestar y

ahorro de tiempo al realizar sus compras desde cualquier lugar?

¢Como se podria facilitar los medios de pago diferentes al efectivo para que Pedro
pueda cuidar a sus clientes de posibles robos y Maria realice sus compras desde
cualquier lugar?

¢ Como se podria brindar una herramienta tecnoldgica a Pedro para que pueda
disponer de nuevos canales de venta y Maria realice sus compras en forma agil sin
hacer colas?

3.5

Resumen del Capitulo

Maria, el usuario consumidor, prefiere comprar en mercados de abastos, aunque tiene

que hacerlo en forma presencial. Sin embargo, es mas practico para ella comprar en los

supermercados por las facilidades que ofrecen a través de los medios digitales. Su mapa de

experiencia ha revelado puntos de dolor cuando realiza compras en el supermercado y en el

mercado de abastos.
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Por otro lado, Pedro, el usuario comerciante del mercado de abastos, es una persona
muy trabajadora y que busca el crecimiento de su negocio. Su mapa de experiencia ha
revelado puntos de dolor en un dia tipico de venta en su puesto.

Las necesidades principales para ambos usuarios se enfocan en la publicidad de los
comercios, precios y ofertas atractivos, el servicio de reparto a domicilio, medios de pago

diferentes al efectivo, mayor variedad de productos y uso de herramientas tecnolégicas.
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Capitulo 4: Generacion del Concepto del Producto
En este capitulo se desarrollan las principales caracteristicas del producto, se
describen las funciones de la aplicacion y se muestran las ventanas del primer prototipo.
Asimismo, se presenta la propuesta de valor tanto para el usuario consumidor como para el

comerciante del mercado de abastos.

4.1  Concepcion del Producto
Como resultado del proceso de ideacion, luego de la retroalimentacion recibida, se
disefio el prototipo del aplicativo movil que cubriria las diversas necesidades, en forma
integral o parcial, de ambos usuarios. El aplicativo movil se denomina “Qhatu Mercado
Digital”, el cual permitira a los comerciantes del mercado de abastos tener la herramienta y
capacitarse para satisfacer a los clientes con habitos de consumo propios de la era digital.
El aplicativo mévil “Qhatu Mercado Digital” abarca dos modulos que conectaran a
los comerciantes de los mercados de abastos con los consumidores. Los médulos son los
siguientes:
— Mddulo consumidor.
— Modulo comerciante de mercado de abastos.
En la Tabla 28 se puede observar la relacién entre el proceso de ideacion y el
desarrollo del prototipado agil, que permite vincular las necesidades con la solucién

propuesta.



Tabla 28

Relacion proceso de ideacion-prototipo
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Idea Prototipo Solucién
Suscribirse a un app que permita al Figura7, Integral
comerciante del mercado publicitarse Figura 8, , - .
.. . . A través del app se publicita al comerciante
permitiendo a los consumidores tener  Figura 9, .

. ., . del mercado y el consumidor puede acceder a

la informacion de los productos del Figura 10, .
. . los productos que ofrece el comercio.
comercio. Figura 17,
Figura 18
Implementar una herramienta que Figura 12, Integral
permita al comerciante brindar sus Figura 20 ) .
. A través del app, el comerciante puede
ofertas y que los consumidores puedan )
) ofrecer sus ofertas y el consumidor puede
compararlas con las de los deméas .
. hacer comparaciones entre las ofertas de los
comerciantes. .
comerciantes.
Implementar una herramienta de Figura 11, Integral
andlisis de venta que permita al Figura 13, )
f ; ! El comerciante puede consultar sus ventas y
comerciante tener un catalogo de Figura 21, i . L
1 . los productos mas vendidos, lo cual permitira
productos adecuado a las necesidades  Figura 22 ) ,
. ofrecer al consumidor un catalogo de
del consumidor. , .
productos mas variado.
Establecer un acuerdo con el mercado Figura 16, Parcial
para que se implemente el servicio de  Figura 23 of icio de ent "
delivery propio del mercado. ref:e un serV|C|o_ e entrega que puede ser
propio del comerciante o por un tercero.
Implementar una herramienta, a través ~ Figura 16, Parcial
de la web, que permita al comerciante  Figura 23 o .

L quep . . g Posibilidad de pagar con otros medios de
recibir pagos por tarjeta de crédito o . .
débito pago. El comerciante puede agregar el link

' que proporciona Visa para que se realicen los
pagos en linea.
Implementar un app que permita Desde Integral
conectar a los comerciantes de los Figura 7 .. )
. El app Qhatu Mercado Digital permite
mercados con los consumidores para hasta . . .
. . . realizar transacciones las 24 horas los siete
realizar transacciones las 24 horas. Figura 23

dias de la semana.

A continuacion, el prototipo del aplicativo y su funcionamiento se presentan desde la

Figura 7 a la Figura 23.



Figura7

Prototipos de pantalla de ingreso a la aplicacion

Figura 8

Prototipos de registro de consumidor y mercado

Registro Consumidor Mis Mercados Favoritos

:Norrbres

{Apellidos Mercado Bolivar - Pueblo Libre

Tipo de Documento

‘Nun‘e:o de Documento Mercado San José - Jesds Maria

\

Celular

Email

Mercado Magdalena l~.|.1x_;(:amr.4J

Contrasena

U UL

Repita contrasefia

O] o ey Ingresar
y Agregar Eliminar

Nota. En la presente figura se muestran las pantallas de registro del consumidor, del mercado de

Usuario / Email

Contrasena

Mis Mercados

Departamento Lima
Provincia Lma
Distrito

Mercado

abastos y Mis Mercados Favoritos para poder ingresar al mercado de abastos.
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Figura 9

Prototipo del menu principal del consumidor

Menu Principal
del Consumidor

£y
) g

—

Ofertas del dia

Mis Compras

Nota. Se muestran los distintos submenus que dispone el consumidor al momento de ingresar al
aplicativo Qhatu. Puede actualizar sus datos, verificar los productos disponibles en el mercado por
categoria de comercio, casero u ofertas. De igual forma, puede verificar el estatus de sus pedidos

anteriores, vigentes y los que se encuentran pendientes de culminacion.
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Figural10

Prototipos del submend Mi Cuenta y sus componentes

Mi Cuenta Datos Personales

[Nombres

Epellidos

[hpo de Documento

Datos Personales (Numero de Documento

. IEEm——_—_S$S—$S_—_—$_8_——_—_S555C
[celular

Mis Direcciones

(contrasefa

Libro de Reclamaciones

) ) N’ N’ N S’ N et

(Repita contrasefia

Menu
Principal

Agregar Direccion Libro de Reclamaciones

Hoja de Reclamacion
QMD-Web-001-0001

[oirecoon Fecha: 2610112021
Razoén Social. Ohatu Mercado Digital

Ruc.20503645784
[Departamento Direccion Fiscal Cale ABC 123- Pueblo Libre

[Prov naa _

Oesaitw et reclamo o queja

[Distrito
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Mis Direcciones

Agregar Nueva Dtrecciol

(Av DelPacifico 180 - San M guel

(Av_ DelParque Norte 237 - San Isidro }

(ca. Cesar Lépez 170 - San Miguel

Nota. Se muestran las pantallas del submeni Mi Cuenta, donde se permite la verificacion y/o

actualizacion de datos, agregar direcciones para el envio de sus productos y el libro de reclamaciones

sobre el servicio del app Qhatu Mercado Digital.



Figura 11

Prototipos del submenud Categorias y sus componentes

Categorias

[ Q_ Buscar producto o establecimiento

T i
2. hp ( Don Pepe Ver detalles

Horario de atencion: 8am - 8pm
2 Pedido minimo: S/ 10.00
k Tipo de Entrega: Delivery propio / Tercero
[ 3 - Método de Pago: Efectivo / Yape / Plin
— .

Don Isaac Ver detalles
/

Don Juan Ver detalles|
J

Dofia Maria Ver detalles

2 Arlict}ios de

Limpieza
Agregar
Favorito

Condimentos

Naranjas
Precio: 3.50 soles por Kg.

Fresas

# Agregar

Manzanas

Precio: 7.00 soles por Kg.

_— Agregar

Precio: 6.00 soles por Kg.

050Kg. | + \3

Agregar

Precio: 5.50 soles por Kg.

050Kg. + |

Nota. Se muestran las pantallas del submenu Categorias, que permite la seleccion del rubro que se

desea comprar Yy realizar la busqueda por establecimiento o producto accediendo directamente al

establecimiento seleccionado.
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Figura 12

Prototipos del submenu Ofertas del Dia y sus componentes

Ofertas del dia Don Pepe
p o Ensalada de Fruta ko e
= Nl Don Pepe Ver ofertas | Naranjas  Cantidad: .1.00 Kg

Dofia Maria Ver ofertas

Manzanas Cantidad: 1.00 Kg.
N
[ ) 1 Don Isaac Ver ofertas 3
) 3 Pifias

z Cantidad: 0.50 Kg.
Frutas -
- Dofia Julia Ver ofertas Precio Normal: Precio Oferta:

12.25 soles por Pack 11.00 soles por Pack

Don Juan Ver ofertas | Oferta: o |
Banana-Fresa Canito Pedido

Don Coco Ver ofertas ‘

Fresas Cantidad: 0.50 Kg.

-
,"‘7 Platanos Cantidad: 10 Unid.

Precio Normal: Precio Oferta:
8.50 soles por Pack 7.00 soles por Pack

Ver mas
productos

Dona Maria Don Pepe Doia Maria

ofert: Agregara | Enviar Naranjas Naranjas
Uv?asaked Globe carito Pedido Precio: 3.50 soles por Kg. Precio: 3.40 soles por Kg.

050Kg. + osokg. |+ [ - |

s
v Uvas Cantidad: .1.00 Kg. .
J — Agregar Agregar

Fresas
Precio: 7.00 soles por Kg.

Precio Normal: Precio Oferta: < Precio: 5.30 soles por Kg.
8.50 soles por Pack 7.00 soles por Pack 050Kg. | 4 || - | 3 —_—
S 050Kg. + || - |
] % —
Agregar ¢
- 7 Agregar

Manzanas i
Precio: 6.00 soles por Kg. anzanas

Precio: 6.20 soles por Kg.

e - aLi
a\ e 050Kg. + | -

b B
-

050Kg. +

Agregar

Precio: 5.50 soles por Kg.

Agregar

Enviar Pedido Enviar Pedido

Ver mas
productos

Nota. En la presente figura se muestran las pantallas del subment Ofertas del Dia, que permite
seleccionar el rubro, luego, se muestra la lista de los establecimientos que brindan las ofertas. Una vez
ingresado al establecimiento se listan las ofertas permitiendo al consumidor ver mas productos si

desea seguir comprando.



Figural3

Prototipos del submend Mis Caseros Yy sus componentes

Mis Caseros Mis Caseros

f Q_ Buscar producto o establecimiento ]

roan Pepe

ICategoria: Frutas {Don Juan Ver detalles]

[ )
jHorariode atencténSam - 6pm

\1f’e d do minmoS/5 00

Don Coco

Categorfa:Verduras 1po de Entrega: Del propipj Fereere

jMéodo de Pago:Efectrvo 1Y apeigjii

DonJuan
Categoria: Carnes

(00“ Telmo Ver detal es]

(oon Pedro Ver detal‘es]

(oofa Maria Ver detalles)

Eliminar
Casero

Naranjas

Precioz3.50 solesKg. hg’“'fm %"’&S"’fg‘,’_

Q50 Kg. S/1.00 X Kg 0.50Kg.

— - e— .®S'+ S/600 x Kg 0.50Kg.
o550 XK. 050 Kg.

Fresas Precio:700 - = po- Kg - ’

0.50 Kg. $/3.50 x Kg
Mj §k|M 519.00 XK.
Granaamas $/6.00x Kg

Manzanas Mangos 50 XKg
Precio:6.00 soles pa- Kg
: S/10.00 1l Kg
0.50 Kg.
517.00 X Kg
MA = ® H M 516.00 X K
519.50 X Kg
Pinas
Pf'ecio:5.50 soles por Kg 510.00 XK.
0.0 Kg. S/6.00X Kg

S/5.50 XKg

Ver Carrito Menu Principal

foopoEooOEOORODOE

@i.ijUl41M

Menu Prinetpal

Nota. Se muestran las pantallas del submenu Mis Caseros, que permite seleccionar el casero favorito

para luego visualizar su catalogo de productos.



Figura 14

Prototipos del submend Mis Compras y sus componentes

Doria Maria
18.01.2021

Producto  Precio Cantidad Sub Total |

$/3.50
porka. 2.00 Kg. §/7.00

§/7.00
1.50 Kg.
por Kg. g §/10.50

$/6.00
Don Pepe 20.01.2021 ey 200Ks. §112.00
S/ 36.00 Manzanas

Estado: En proceso Ver
*K $/5.50 3.00 Kg.

Dofia Maria 18.01.2021 por Kg.
S/ 46.00
Estado: Despachado Ver

§/16.50

TOTAL S/46.00

S/ 26.00

Dofia Julia 16.01.2021
Estado: Atendido Ver

Menu
Principal Repetir
Compra

Mi Carrito

| Producto  Precio Cantidad _ Sub Total

§/3.50
2.00 Kg.
&l por Kg. 0. §/7.00

Naranjas +| =)

§/10.50

§/12.00
§/16.50

TOTAL $/46.00

Seguir Enviar
comprando Pedido

Nota. Se muestran las pantallas del subment Mis Compras, que permite visualizar las compras

realizadas, seleccionar una compra anterior y repetirla evitando volver a realizar la lista de compras.
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Prototipos del submend Mi Carrito y sus componentes

Mi Carrito Mi Carrito

Producto Precio Cantidad Sub Total

$13.50
2.00 Kg.
1S por Kg. E‘ L0

Naranjas +

O ‘ 150Kg. /1050

Fresas + ;”

Don Pepe 20.01.2021 0 E
Categoria: Frutas . 200Kg: $/12.00

Monto: S/ 36.00 Ver Manzanas + fH
Estado: Sin enviar —

Dofia Maria 18.01.2021 3.00 Kg. $/16.50
Categoria: Frutas —

Monto: S/ 46.00 Ver + (-]

Estado: Sin enviar

Dofia Julia 18.01.2021 TOTAL $S/46.00
Categoria: Carnes
Monto: S/ 86.00

Ver
Estado: Sin enviar G

Principal Seguir Retirar Enviar
comprando § Producto Pedido

Nota. Se muestran las pantallas del subment Mi Carrito, que permite visualizar las compras que ain
se encuentran pendientes de envio. Con esta opcion se puede ir preparando la lista y guardarla para

continuar en otro momento.



Figura 16

Resumen de Pedido

Fecha: 27.01.2021
Establecimiento: Don Pepe
Monto: S/ 46.00

‘er detalle

RecojO en puesto
Delivery propio (3 3
Delvery de tercero

Efectivo
Yape - 969338080
POS Visa

Indicar Direccion
(h E"‘Tega

Fecha 27.01.2021
Establecimiento: Don Pepe

Pedi do N"001-2021
Monto -Sh 46.00
Costo Envio .S 3.00
Totala Paga: S149.00

Modo de Entrega:
Oelivery Propio

Direccién de entrega:
Av.DelPacifico 180 - San Miguel

Forma de Pago:
Yape - 969338080

Comentarios:

Prototipos del resumen del pedido, confirmacion de compray estado de mi compra

Direccion de entrega

Seleccione la direccion de entrega del
presente pedido:

[Av Del Pacifico 180 - San Miguel ]

[Av Del Parque Norte 237 - San Isidro ]

[ca. César Lépez 170 - San Mgue

Confirmar

Estado de Mi Compra

O LPendleme
O‘ Enproceso

‘ Despachado
‘ Encamino

‘ Entregado

Evalle el serviciorecibido:

1
| ]
Enviar

Nota. Se muestran las pantallas Resumen del Pedido, Confirmacién de Compra y Estado de Compra,

que permite la calificacion del servicio una vez finalizada la entrega de la compra.
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Figura 17

Prototipo del Menu Principal del comerciante de mercado de abastos

Menu Principal
del Comerciante

—=\,

Mis Datos

Figura 18

Prototipos de registro del comerciante de mercado de abastos

Registro del Comerciante

[Nombres

[Apeliidos

[Tipo de Documento

Registro del Comerciante

Departamento a
s, Brovinca |
del negocio

T 4

Registro del Comerciante
e OtIRCIC e PO Se o scTpoon
'LPIan Estandar

pecasc )

A

[Numero de Documento

Abarrotes
Verduras

Frutas

Categorias Carnes

del negocio Aves

Pescados
Condimentos
Avrticulos limpieza

[Celular

[Usuario / Email

[Comraseﬁa

[Repita contrasena

{Nombre del Establecimiento

Efectivo
Medios de | Yape
pago Lukita Lukita (]
aceptados Plin Plin e}
Tunki Tunki { |
POS VISA [[] He leido y acepto los términos y

condiciones.
= B -
=8

Ruc

[Raz()n Social

Agregar
imagen del Preview
establecimiento,

Menua
Principal

S | | | | O O

Nota. Se muestran las pantallas para el registro de un nuevo comerciante. Se debe consignar los datos
personales y del establecimiento, indicar la(las) categorias de productos que ofrecerd a su clientela, los
medios de pago que acepta, la informacion de su plan de servicio y la informacién del pago de la

suscripcién.
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Figura 19

Prototipos de la bandeja de pedidos y pantalla del pedido del cliente

Bandeja de Pedidos Pedido del Cliente

01 Estado En Proceso
[Maria Paz ]
[Av. Bolivar 1532 - Pueblo Libre |
Id Fecha Cliente Estado 985544771

5/

01 050212021 Maria Paz Pendiente 0!

Id Pedido

Cliente

Tipo Entrega |Delivery propio_
02 05/02/2021 Natalia Diaz Pendiente Forma Pago [Efectivo | Paga con [100 soles
Comentario [Tamano de papas i ]
Canti Sub-Total Estado
04  05/02/2021 Eduardo Rios Despachado Papas  |3.50 Kg S/14.00 J,

05 05/02/2021 Rita Olivos Despachauoa =2 Tomates |1 50 Kg. S/6.00

03  05/02/2021 Maritza Polo Pendiente

06 05/02/2021 Cecilia Llanos Despachado a < Arvejitas |1 go Kg S/ 5.00

07  05/02/2021 Benito Aguilar  Calificado a

08  05/02/2021  Janet Oliva Calificado a ‘é
3 Ensalada
defrita 1 Pack S/ 11.00
05/02/2021  Felipe Duefias ~ Cancelado a Sub Total
Delivery

05/02/2021  paola Matos Desnacnauoa vaetto

~d
Cebollas 2.00 Kg. S/ 6.00 D
&4}

05/02/2021  Kathy Luna Despachado =

Figura 20

Prototipos de consulta y registro de ofertas del comerciante de mercado de abastos

Mis Ofertas Mis Ofertas Mis Ofertas

Registrar Nueva Oferta
Ensalada de Fruta Uvas Red Globe Nombre del

producto

Naranjas Cantidad: .1.00 Kg. v Cantidad: 1.00 Kg.
— — ] Cantidad

Manzanas  Cantidad: 1.00 Kg. Nombre de
Precio Normal: Precio Oferta: oferta Ensalada fresca
8.50 soles por Pack 7.00 soles por Pack —
m' Floas, Cantidad: 0.50 K 4
antidad: 0.50 Kg. : Lechuga

Cantidad: 1 unidad

Precio Normal: Precio Oferta:
12.25 soles por Pack 11.00 soles por Pack

Tomates
Cantidad: 0.50 Kg.

Oferta:
Banana-Fresa

Limén
Fresas Cantidad: 0.50 Kg. 5 Cantidad: 0.50 Kg

Platanos Cantidad: 10 Unid. Precio Normal 7.00 por pack
Precio Oferta
Precio Normal: Precio Oferta:

00 por pack
8.50 soles por Pack 7.00 soles por Pack
rear Nueva Guardar Cancelar
Oferta pa cambios




Figura 21

Prototipos de consulta y modificacién de productos del comerciante de mercado de abastos

Naranjas

—

Fresas

M;mzanas

Mis Productos

Precio: 3.50 soles por Kg.
Unidad de medida: Kilogramo
Cantidad minima: 0.50 Kg.

Precio:7.00soles por Kg.

Unidad de medida:Kilogramo

Cantidad minima: 050 Kg.

Precio:6.00soles por Kg.
Unidad de meitidaKilogramo

Cantidad minimaz0.50 Kg.-
Editar § Eliminar

Precio5.50 soles por Kg
Unidad de medida:Kliogramo

Cantidad minima: QSO Kg

Crear Nuevo ¥}
Producto Principal

Nota. Se muestra el catadlogo de productos ofrecidos por el comerciante y la pantalla para la creacion

Mis Productos

Editar Producto

Mis Productos

Registrar Nuevo Producto

Nombre del 7
producto Esparragos

Unidaddt
medida del Kilogramo
producto

Prtclo del K
producto Sporkg
Cantidad

minimaalit 050 Kg
vtnta

Categorandel |Arduras
producto

“Cambiar imagen_
del producto

Nombre del
producto

Unidad de
medida del Kilogramo
producto

Manzanas

Precio del
producto

Cantidad
minima a la 0.50 Kg.
venta

6 soles por Kg

Categoria del

producto Verduras

‘ Cambiar imagen
del producto

v

Guardar
bios w

de un nuevo producto o la edicién de un producto existente.
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Prototipos del menu de consultas del comerciante de mercado de abastos

Mis Consultas

LA E

Consuilta por Consulta por
Fecha Producto

C=evona Vendidos

Menu

Principal

Mis Consultas

Ventas Realizadas por Producto

Nombre del | -
producto (Eechues w
Fecha inicial 20/01/2021

Fecha final 20/01/2021

Mis Consultas

Productos Mas Vendidos

Categoria Verduras

Fecha inicial 20/01/2021
Fecha final 20/01/2021

|Producto Ventas Prec.Min. Prec.Max. Cantidad ‘

@B echuga /510 S1250 /350 200 unid.

}3? Papas

$/400 S/4.50 §/5.50 110 Kg.

Menu
Principal

Mis Consultas

Ventas Realizadas por Categoria

|Producto Cantidad __ Sub-Total

% Lechuga 15unidades 45.00 soles

TOTAL S/ 45.00

Menu Menu
Itas Principal

Categoria Menestras v
Fecha inicial 20/01/2021

Fecha final 20/01/2021

|Producto Cantidad  Sub-Total

Frijoles 15 Kg. 45.00 soles

45.00 soles

(9298 3
G
Zg}k{é Garbanzos  10Kg. 56.00 soles

TOTAL $/135.00

Menu
Principal

Mis Consultas

Ventas Realizadas por Fecha ‘

Fecha inicial [20/01/2021
Fecha final 20/01/2021

[Producto Cantidad __ Sub-Total |

Lechuga 15 unidades  45.00 soles

L
’ Papas 30 Kg. 120.00 soles
»

ﬁ Tomates  15Kg. 60.00 soles

Arvejitas  8Kg. 40.00 soles.
m Cebollas 40 Kg 120.00 soles

TOTAL $/340.00

Menu
Principal

Nota. Se muestra la pantalla con el mend de consultas que puede realizar el comerciante, entre las

cuales se encuentran la consulta de los productos mas vendidos, de las ventas realizadas por rango de

fechas, por producto y por categoria.
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Prototipos de consulta de datos del comerciante de mercado de abastos

Registro del Comerciante

(Nombres

[Apel[idos

[Tipo de Documento

[NUmero de Documento

[Celular

[Usuario / Email

[Contraseﬁa

[Repita contrasefia

[Nombre del Establecimiento

[Ruc

[Razon Social

[ Agregar
imagen del J Preview
0,

establecimient

Mena
Principal

SRR | | | | G| | | O | O | O | O

Registro del Comerciante

Departamento n
o T
del negocio

psic_____ ¥
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4.1.1 Reporte Mensual de Analitica de Ventas

Registro del Comerciante

\ Informacion de pago de la suscripcion
[Plan Estandar 25 soles al mes]

Permite manejo de catalogo de productos
y atencion de pedidos.

[Plan Premium 30 soles al mes] O
Permite manejo de catalogo de productos

y atencién de pedidos.

Brinda prioridad en la blsqueda de
productos y ofertas.

Ofrece estadisticas de ventas

[ Informacién del medio de pago
Tarjeta de Crédito []

[NUmero de tarjeta de crédito

[Fecna de vencimiento MM/AA

Cédigo CVV
Yape [X

Plin [
Tunki [J

O He leido y acepto los términos y
condiciones.

cambios

De forma complementaria a los servicios ofrecidos por el app Qhatu Mercado Digital,

el comerciante de mercado de abastos tendra acceso a los siguientes reportes:

— Reporte de productos méas vendidos (ver Apéndice B, Figura B1), en el cual se

podra revisar los productos que mas se vendieron en un rango de tiempo

determinado por cantidades y montos.

— Medios de pago preferidos (ver Apéndice B, Figura B2), se tendra un reporte que

mostrard la distribucion porcentual de los medios de pago utilizados en las

transacciones de compra.
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— Servicio de entrega a domicilio (ver Apéndice B, Figura B3), en este reporte se
mostrara la distribucion porcentual de los medios de entrega a domicilio
preferidos por los consumidores.

— Precios minimo y maximo de los productos méas vendidos (ver Apéndice B, Figura
B4), este reporte mostrara los precios maximos y minimos en que fueron vendidos
los diferentes productos en un determinado periodo de tiempo.

— Tiempos de atencién (ver Apéndice B, Figura B5), este reporte medira el tiempo
de atencion de cada pedido desde que el consumidor realiza su pedido hasta que es
entregado.

— Establecimiento mas valorado (ver Apéndice B, Figura B6), en este reporte se
podran verificar las calificaciones que realizaron los consumidores al terminar sus
compras Yy se evaluara la atencion de los establecimientos ordenandolos desde el
que tiene mayor calificacidn hasta el que tiene la menor calificacion.

— Ventas comparativas (ver Apéndice B, Figura B7), en este reporte se podran
comparar las ventas realizadas por los comerciantes de un mismo mercado y el
porcentaje de ventas realizadas por un comerciante en relacion con las ventas
totales de todos los comerciantes de mercado de abasto.

— Ventas realizadas por el establecimiento (ver Apéndice B, Figura B8), en este
reporte se podra observar el total de ventas en soles de cada establecimiento
realizado por dia.

Todos los reportes seran enviados al e-mail consignado en la suscripcién afiliada.

Ademas, cada usuario podra verlos en la website de Qhatu cuando lo desee y podré analizar
la data con ayuda de un representante de Qhatu, de tal forma que dicha informacion les

genere valor al momento de tomar decisiones de negocio.
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4.2  Desarrollo de la Narrativa

Para la concepcion del producto se aplico la fase “idear” del pensamiento de disefio.
La finalidad era crear soluciones innovadoras ante los cuestionamientos efectuados a través
de la pregunta generadora “;cémo se podria?”. Esta fase fue de vital importancia porque se
combind el pensamiento consciente e inconsciente, lo racional y la imaginacion (Plattner,
2018). En la generacion de ideas se aplico el método del Brainstorming, lo cual permitio un
intercambio de ideas entre los miembros del grupo. No habia reglas para expresarlas, pues
toda idea era buena, no habia censura y no existia orden ni filtros; ademas, con la finalidad de
tener dinamismo durante el ejercicio el grupo designo un facilitador que sirvié de guia
durante el proceso. Asimismo, se utilizaron herramientas colaborativas como Dibujos de
Google, la cual permitid la participacion simultanea de todos los integrantes del equipo. Una
vez generadas las ideas se seleccionaron las mas interesantes y significativas utilizando la
técnica del Card Sorting u ordenacién de tarjetas. En un inicio se utiliz6 el Card Sorting de
tipo abierto para agrupar las categorias libremente en distintos grupos. Luego, se uso el Card
Sorting de tipo cerrado y la informacion se agrupd en categorias definidas. Los resultados del

proceso de ideacidn se presentan en la Tabla 29.



Tabla 29

Resultado del proceso de ideacion
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Necesidad

¢Cémo se podria?

Idea

La publicidad es necesaria porque le permite a Pedro
incrementar sus ventas y a Maria obtener
informacién de los comercios donde le conviene
adquirir sus productos.

Las ofertas de los productos son necesarias porque le
permite a Pedro cuidar la economia de sus clientes y
a Maria realizar una compra inteligente.

El servicio de reparto a domicilio es necesario porque
le permite a Pedro velar por la comodidad de sus
clientes y a Maria le daria seguridad, bienestar y
ahorro de tiempo al realizar sus compras.

Los medios de pago digitales son necesarios porque
le permitirian a Pedro cuidar a sus clientes de
posibles robos y a Maria porque realizaria sus
compras desde cualquier lugar.

La variedad de productos es necesaria porque le
permite a Pedro ampliar el catalogo que ofrece al
cliente y a Maria porque puede adquirir los productos
de calidad y frescos en un solo lugar asegurando una
alimentacion saludable para ella y su familia.

Las herramientas tecnoldgicas son necesarias porque
permiten a Pedro utilizar otros canales de venta para
Ilegar a nuevos clientes y a Maria realizar sus
compras en forma &gil sin hacer colas.

¢Coémo se podria elaborar la publicidad para que Pedro
incremente sus ventas y Maria obtenga informacidn de
los comercios donde le conviene adquirir sus
productos?

¢ Coémo se podria facilitar la elaboracidn de las ofertas
para que Pedro cuide la economia de sus clientes y
Maria realice una compra inteligente?

¢Como se podria ofrecer el servicio de reparto a domicilio para
que Pedro pueda velar por la comodidad de sus clientes y Maria
tenga seguridad, bienestar y ahorre tiempo al realizar sus
compras desde cualquier lugar?

¢ Cémo se podria facilitar medios de pago diferentes al
efectivo para que Pedro pueda cuidar a sus clientes de
posibles robos y Maria pueda realizar sus compras
desde cualquier lugar?

¢ Cémo se podria ofrecer una gran variedad de
productos para que Pedro pueda ampliar el catalogo
que ofrece al cliente y Maria pueda adquirir productos
de calidad y frescos en un solo lugar?

¢C6mo se podria brindar una herramienta tecnoldgica
para que Pedro pueda disponer de nuevos canales de
venta y Maria pueda realizar sus compras en forma agil
sin hacer colas?

Suscribirse a un app que permita al comerciante publicitarse
para que los consumidores tengan la informacion de los
productos del comercio.

Implementar una herramienta que permita al comerciante
brindar sus ofertas y a los consumidores compararlas con las
ofertas de los demas comerciantes.

Establecer un acuerdo con el mercado para que se implemente
el servicio de delivery propio del mercado.

Implementar una herramienta, a través de la web, que permita
al comerciante recibir pagos por tarjeta de crédito o débito.

Implementar una herramienta de analisis de venta que permita
al comerciante tener un catalogo de productos adecuado a las
necesidades del consumidor.

Implementar un app que permita conectar a los comerciantes
con los consumidores para realizar transacciones las 24 horas.




El proceso de ideacion se ve reflejado en la matriz 6 x 6 que se detalla en la Figura 24.

Figura 24

Matriz6 x 6
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OBJETIVO NECESIDADES
1. La publicidad es necesaria porque le permite a Pedro incrementar sus ventas y a Maria obtener informacion de los comercios donde le conviene adquirir sus productos.
El comerciante del mercado de 2. Las ofertas de los productos son necesarias porque le permite a Pedro cuidar la economia de sus clientes y a Maria realizar una compra inteligente.

abastos carece de las capacidades y|3. La variedad de productos es necesaria porque le permite a Pedro ampliar el catélogo de productos ofrecidos al cliente y a Maria porque puede adquirir los productos de calidad y frescos en un solo lugar asegurando una alimentacion saludable para

herramientas necesarias para ella y su familia.

satisfacer a clientes con habitos de |4. El servicio de reparto a domicilio es necesario porque le permite a Pedro velar por la comodidad de sus clientes y a Maria porque tendria seguridad, bienestar y ahorro de tiempo al realizar sus compras.
consumo propios de la era digital.  |5. Los medios de pagos digitales son necesarios porque le permitirian a Pedro cuidar a sus clientes de posibles robos y a Maria porque le permite realizar sus compras desde cualquier lugar.

6. Las herramientas tecnoldgicas son necesarias porque le permite a Pedro utilizar nuevos canales de venta

PREGUNTAS GENERADORAS

IDEAS
—
O.
| =4
ey
IDEAS SELECCIONADAS

ra poder llegar a nuevos clientes y a Maria porque le permite realizar sus compras en forma &gil sin hacer colas.

¢ Coémo se podria ofrecer el servicio de
reparto a domicilio para que Pedro pueda
velar por la comodidad de sus clientes y
Maria pueda tener seguridad, bienestar y
ahorro de tiempo al realizar sus compras
desde cualquier lugar?

Ofrecer el servicio de reparto a todos los
establecimientos del mercado.

Contratar los servicios de empresas de
delivery para que lleven los productos al
domicilio del consumidor.

Establecer un acuerdo con el mercado
para que se implemente el servicio de
delivery propio del mercado.

Implementar un sistema de seguimiento
para que el consumidor consulte el
estado de su pedido.

Establecer un acuerdo con el mercado
para que se implemente el servicio de
delivery propio del mercado.

¢,Coémo se podria brindar una
herramienta tecnolégica para que Pedro
pueda disponer de nuevos canales de
venta y Maria realizar sus compras en
forma &gil sin hacer colas?

Implementar un sistema web de
comercio electrénico donde el
comerciante ofrezca sus productos.

Implementar un app que permita
conectar a los comerciantes de los
mercados con los consumidores para
realizar transacciones las 24 horas.

Implementar un chatbot sobre las
plataformas Facebook y WhatsApp que
permita al cliente realizar compras de
manera remota.

Implementar un sistema de mercadeo
telefonico.

£

BLOCK
CHAIN,

Implementar un app que permita
conectar a los comerciantes de los
mercados con los consumidores para
realizar transacciones las 24 horas.
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Después de la eleccion de las ideas de solucion, se procedi6 a categorizar las
soluciones elegidas por el costo e impacto. Para ello se utiliz6 el lienzo matriz costo-impacto
tal como se aprecia en la Figura 25.

Figura 25

Matriz costo-impacto
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La matriz costo-impacto fue una herramienta muy atil porque hizo posible
perfilar la solucidn. La idea final fue brindar una solucion integral que pueda satisfacer
a los usuarios y para ello se pensé en eshbozar un prototipo de un aplicativo movil
dirigido exclusivamente a los mercados de abastos, adoptando las ideas de solucion de
bajo costo y alto impacto en forma integral y asi captar la esencia de la idea de solucién
de alto costo y mediano impacto.

Considerando que los comerciantes de los mercados de abastos no tienen
conocimientos profundos de los beneficios que les puede brindar la tecnologia para el
crecimiento de su negocio se pensé en un prototipo inicial con cambios minimos a la
operativa comercial que realizan en la actualidad. Dentro de las ideas esbozadas para la
construccién del aplicativo movil se considerd agregar funcionalidades como las

siguientes:

— Realizar los pedidos de compras durante las 24 horas escogiendo el horario de
entrega preferido, el cual es definido por el comerciante.

— Tener una seccion de ofertas de cada comerciante del mercado de abastos que se
encuentre registrado en el aplicativo. Asi, los comerciantes tendrian la posibilidad de
brindar y publicitar sus ofertas a los consumidores. Esto también permitiria que los
consumidores conozcan su comercio y puedan efectuar comparaciones de precios.
Adicionalmente, los suscriptores Premium tendrian preferencias en la publicidad de
sus productos, los cuales serian visualizados primero por los consumidores.

— Brindarle una herramienta de analisis de ventas que le permita al comerciante tener
un catalogo de productos adecuado a las necesidades del consumidor.

— Tener la opcidn de brindar el servicio de reparto a domicilio y recojo en el local. En

el caso del reparto a domicilio puede ser a través de un servicio de terceros o propio.
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— Tener la opcidn de recibir pagos en efectivo, asi como a través de billeteras digitales,

pagos electronicos o depositos en cuentas corrientes o ahorros.

La proyeccion del emprendimiento Qhatu Mercado Digital es brindar a los
comerciantes de los mercados de abastos una herramienta digital para el crecimiento de
su negocio. Qhatu se convertira en el socio estratégico de los comerciantes
brindandoles, adicionalmente a la herramienta digital, capacitaciones mediante videos
instructivos que le permitan adquirir capacidades sobre las nuevas précticas de la era
digital, como la adopcion de billeteras digitales o pagos mediante plataformas web.
Ademas, se le brindara un reporte estadistico de ventas que le permitira al comerciante

evaluar la informacion e introducir mejoras en su negocio.

Para la elaboracion del prototipo se aplicaron herramientas de disefio tomando
en cuenta las opiniones de los usuarios consumidor y comerciante del mercado de
abastos. El equipo acordé iniciar los prototipos de las pantallas en forma simple por
medio de dibujos en papel; esto ayudd a decidir si realmente valia la pena continuar con
su desarrollo. Luego, se evaluaron los prototipos considerando si estaban centrados en
la solucion del problema y, a su vez, pensando como usuarios, para ver si era de
utilidad. Seguidamente, se presentd a los usuarios los prototipos de las pantallas para
que nos brinden su opinion. Para ello, el equipo acordd presentar las principales
funcionalidades a fin de que el usuario pueda observar como seria la secuencia para su
uso. Este paso fue posible gracias a la utilizacion de la herramienta en linea
Diagrams.net. Finalmente, se recabaron las opiniones, preguntas, ideas y/o criticas de
los usuarios, las cuales se plasmaron en el lienzo Blanco de Relevancia que permitid al
equipo introducir mejoras en el desarrollo. La retroalimentacion efectuada por los

usuarios se visualiza en la Figura 26.



Figura 26

Matriz blanco de relevancia

Médulo Consumidor:
Le pareci6 que el
protitpo es amigable y
de facil uso.

Médulo Consumidor:
Deben guardarse varios
carritos de compras, a la
vez, de los distintos
comerciantes.

,Como recibiré la
constancia de pago por la
suscripcion al aplicativo
movil?
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Médulo Comerciante:
Deberia poder subir un
archivo excel para cargar
los nuevos precios de los
productos y asi facilitar la
actualizacion del catalogo.

Modulo Comerciante: En la
pantalla de pedido debe
poder visualizar la

s | informacion sobre el pedido

como tipo de delivery,

0 | medio de pago, si paga en

efectivo con cuanto va a
pagar para preparar el

vuelto.

N

Nota. Se muestra la retroalimentacion efectuada por los consumidores y comerciantes de los

mercados de abastos, respecto al prototipo mostrado.

Finalmente, con la retroalimentacion recibida por parte de los usuarios se esbozé

el prototipo del app, el cual abarca dos modulos: médulo consumidor y modulo

comerciante mercado de abastos.

4.3 Caracter Innovador o Novedoso del Producto

Para la evaluacion del caracter innovador de la solucion se identificaron factores de

comparacion con otras propuestas de solucion existentes en el mercado que ofrecen

servicios similares. Los factores identificados se encuentran descritos en la Tabla 30.



Tabla 30
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Factores relevantes de comparacion entre el consumidor y el comerciante

N.° Factor Perspectiva  Peso Descripcion del factor

1  Servicio Consumidor 5  Atencibn que se ofrece al consumidor tomando en consideracion sus
personalizado gustos y preferencias en cuanto a la presentacién, procesamiento y/o

empaquetado de los productos que desea adquirir.

2 Pedidos de Consumidor 3 Losconsumidores podran revisar los productos y ofertas las 24 horas
compras las del dia. Ademas, podra registrar su pedido en cualquier momento, asi
24 h como indicar el horario en el que desea recibir sus productos

(dependiendo del horario de atencién que ofrezca el comerciante).

3 Precios bajos Consumidor 5  Los consumidores no tendrén algun recargo adicional en los productos
al realizar sus pedidos, los precios seran los mismos que podrian
encontrar en el establecimiento fisico. Ademas, podran comparar
precios de un mismo producto ofrecido por distintos establecimientos
y elegir el que mas le conviene.

4 Variedad de Consumidor 5  Enlos catdlogos de los productos de la aplicacién, el consumidor

productos podra elegir el producto deseado entre varias opciones. Ademas, las
ofertas que se les presenten serdn de productos de temporada.

5  Frescurade los Consumidor 4 Los productos comprados seran los mismos que se pueden encontrar
productos en el mercado de abastos, garantizando la frescura y calidad de estos.

6  Servicio Comerciante 5  Brindar una solucién que permita conectar a los comerciantes de
exclusivo para mercados de abastos con los consumidores de la era digital,
mercados potenciandolos individualmente como negocio y, a su vez, conformar

una unidad comercial junto a los demas comerciantes del mercado
permitiendo su crecimiento estratégico.

7  Flexibilidaden Comerciante 3 El comerciante podréa aceptar el medio de pago de su preferencia.
medios de pago Estos pueden ser efectivo, POS, Yape, Plin, transferencia bancaria o

pago con tarjeta de crédito.

8  Horizontalidad Comerciante 3 Larelacion que se establece entre consumidor y comerciante es muy
de la relacion estrecha, la cual se manifiesta en un trato célido y cordial de caseros,
comercial donde el dinero no es lo primordial. Ademas, tiene una comunicacion

fluida que permite que la transaccién de venta sea centrada en la
satisfaccidn total del consumidor.

9  Analiticade Comerciante 4 Informacion estadistica de las transacciones realizadas mediante la
ventas aplicacion. Esto permitird que el comerciante tenga una vision general

del comportamiento de sus ventas y mediante el analisis de la
informacion podré tomar decisiones que le ayuden a la mejora del
servicio ofrecido y al incremento de sus ventas.

10 Socio Comerciante 5  Serun socio estratégico del comerciante para asesorarlo en la

estratégico

adopcién de tecnologias y herramientas de analisis, guiandolos en la
toma de decisiones de las estrategias para el crecimiento de su
negocio.
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Luego de revisar las caracteristicas de las distintas alternativas de solucion
respecto a los factores identificados, el equipo procedio6 con la asignacion de los
puntajes aplicables a cada opcidn considerando el valor uno (1), cuando cumple muy
poco con lo sefialado en el factor, y el valor diez (10), cuando cumple totalmente con el
factor.

En la Tabla 31 se puede apreciar que la propuesta Qhatu obtiene 411 puntos,
seguido de BarrioMarket que obtiene 261 puntos. La propuesta Qhatu se caracteriza por
ser un servicio orientado exclusivamente a los comerciantes de los mercados de abastos,
que los conecta con los consumidores de la era digital potenciandolos individual y
conjuntamente con los deméas comerciantes del mercado, permitiendo su crecimiento en
forma estratégica. Ademas, brinda flexibilidad en el manejo de los medios de pago con
los que el comerciante prefiere trabajar y entrega un reporte consolidado de analiticas
de venta efectuadas en el mercado del comerciante y que corresponden a las
operaciones del mes inmediatamente anterior.

Adicionalmente, se le ofrece al comerciante ser su socio estratégico en la
incorporacion de préacticas de la era digital brindandoles herramientas de analisis para la

toma de decisiones que impulsen el crecimiento de su negocio



Tabla 31

Cuadro comparativo con otras herramientas digitales presentes en el mercado
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Consumidor Comerciante
Factores . Pedidos . \/ariedad  Fresciira Servu_:lo Flexihilidad Haorizontalidad . . Puntaie
| t Servicio de Precios exclusivo . - Analitica Socio final
relevantes ersonalizado compras bajos de ¢l ara en medio g8 B e cion de ventas estratégico iha
P las 2p4 h J productos productos me?ca dos pago comercial g
Peso de factores @ 5 3 5 5 4 5 3 3 4 5
Nuestra solucién
Qhatu 10 10 10 10 10 10 7 10 10 10 411
App de compras
BarrioMarket 10 10 10 8 10 0 7 10 0 0 261
Supermercados on-line
FreshMart 5 10 9 8 8 0 5 9 0 0 214
El Puesto 5 10 9 8 8 0 5 9 0 0 214
Tu Mercado Pert 5 10 9 8 8 0 5 9 0 0 214
Supermercados
Wong 7 10 6 10 8 0 7 1 5 0 221
Plaza Vea 6 10 7 10 8 0 5 1 5 0 215
Tottus 6 10 8 10 8 0 5 1 5 0 220

Nota. 2Importancia del factor comprendido en un rango del menos importante (1) al mas importante (5).



4.4  Propuesta de Valor
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La solucién propuesta va dirigida a dos segmentos de clientes: consumidor y

comerciante del mercado de abastos. En este contexto fue necesario desarrollar propuestas de

valor de encaje multiple, es decir, crear una propuesta de valor para cada tipo de cliente. A

continuacion, se detalla cada una de ellas.

441 Consumidor

En el andlisis de la propuesta de valor para el consumidor se identificaron alegrias,

frustraciones, creadores de alegrias, aliviadores de frustraciones, trabajos del cliente y

productos y servicios, los cuales fueron plasmados en la Figura 27.

Figura 27

Lienzo de propuesta de valor para el consumidor
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Para ello se ordenaron los trabajos del cliente, las frustraciones y alegrias por

importancia, intensidad y relevancia, respectivamente. El resultado se puede observar en la

Figura 28.

Figura 28

Clasificacion de trabajos, frustraciones y alegrias del consumidor
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A continuacion, se describird cada uno de ellos.
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Trabajos del Cliente. Las actividades que el consumidor realiza para hacer sus

compras en el mercado son las siguientes:
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— Dirigirse al mercado para realizar las compras.

— Buscar a su casero en el mercado.

— Iralos puestos de mercado que ofrezcan mayor variedad de productos.

— Comparar las ofertas entre los distintos comerciantes del mercado.

— Buscar donde venden los productos mas baratos.

— Hacer las compras en distintos caseros (verduras, frutas, carnes, etc.).

— Comprar productos frescos para alimentar a su familia.

— Pagar en efectivo al momento de la compra.

— Tomar medidas de seguridad evitando exponerse a riesgos de robo y/o asalto.

— Buscar los puestos méas limpios para comprar, considerando que es uno de los
descontentos que desmotivan a los consumidores a visitar el mercado.

— Comprar en puestos donde haya menor aglomeracion evitando hacer colas.

— Contactarse con sus caseros por WhatsApp para hacer sus pedidos. En época de
pandemia ha sido una forma de conectarse con los comerciantes de los
mercados.

Alegrias. El consumidor en la realizacion de sus compras desea conseguir las
siguientes alegrias:

— Tener canales alternativos para realizar sus compras del mercado.

— Realizar sus compras del mercado sin tener que desplazarse.

— Pagar sus compras en el mercado con otros medios de pago.

— Realizar sus compras del mercado en cualquier momento del dia.

— Encontrar productos frescos y de calidad en la cantidad que desea.

— Tener los precios de los productos del mercado en forma anticipada.

— Hacer comparaciones de los productos de los comerciantes del mercado.

— Recomendar a sus caseros del mercado a todas las personas.



— Realizar compras en el mercado sin aglomeraciones.
— Recibir los productos en su casa.
— Tener mayor personal de seguridad en los mercados.
— Tener un mercado ordenado y limpio.

Frustraciones. EI consumidor tiene las siguientes frustraciones:
— No tener otros canales para realizar sus compras en el mercado.
— Tener que pagar las compras en los mercados solo con efectivo.

— Inseguridad para realizar las compras, exponiéndose a riesgos de robos y/o
asaltos.

— Limitaciones de tiempo para realizar las compras.
— No tener productos frescos y en las cantidades que desea.
— No saber los precios de los productos del mercado con anticipacion.
— No tener forma de comparar los precios de los productos del mercado.
— Que los mercados no puedan llevarle los productos a su casa.
— Desorden en el mercado para realizar las compras.
— Falta de limpieza e higiene en los puestos de mercado.
— Aglomeraciones.

Productos y Servicios. La solucion ofrece los siguientes productos y servicios al

consumidor:

— Servicio 24 x 7 para realizar los pedidos.
— Canal digital para realizar compras en los mercados.
— Catalogo de productos de cada comerciante del mercado.
— Lista de ofertas de productos de los comerciantes de cada mercado.
— Canales de pago alternos para realizar las compras en los mercados.

— Entrega a domicilio de los productos (servicio propio o tercerizado).
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Creador de Alegrias. Entre los componentes de la solucion que ayudaran al
consumidor a generarle nuevas alegrias se encuentran los siguientes:
— Hacer pedidos al mercado desde la comodidad de su casa u oficina.
— Realizar sus compras por medio digital.
— Realizar sus compras las 24 horas del dia.
— Hacer las compras desde un solo sitio.

— Tener opciones de pago distintas al efectivo (Plin, Yape, Lukita, tarjeta de
crédito/débito).

— Comprar los productos frescos y de calidad en las cantidades que desea.

— Ver el stock y precios de los productos de los comerciantes del mercado.

— Comeparar precios de los productos de todos los comerciantes del mercado y de

otros mercados.

— Ver las ofertas de productos de cada comerciante y de todo el mercado.

— Calificar a sus caseros y recomendarlos ante los demas consumidores.
Aliviadores de Frustraciones. La solucion alivia las frustraciones del consumidor al

permitirle lo siguiente:

— Tener nuevo canal para realizar las compras.

— Facilidades para realizar las compras en cualquier momento del dia.

— Ahorro de tiempo para realizar sus compras en el mercado.

— Obtener productos frescos y de calidad en las cantidades que desea.

— Comparar los precios de los productos de los comerciantes del mercado.

— Comprar los productos en el mercado con otros medios de pago.

— Recibir los productos del mercado en su domicilio.

— Evitar exponerse a riesgos por portar efectivo.

— Seguridad para realizar las compras a sus caseros en el mercado.



Finalmente, se disefi0 la propuesta de valor buscando encajar la solucion obtenida y
los principales trabajos, frustraciones y alegrias del consumidor. Dicho encaje se puede

observar en la Figura 29.
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Figura 29
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Lienzo de encaje entre la propuesta de valor y las necesidades del consumidor
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Nota. Las marcas de verificacion significan que la propuesta de valor cubre uno de los trabajos, frustraciones y alegrias del consumidor. Las marcas con una

aspa (X) indican los trabajos, frustraciones y alegrias que no forman parte de la propuesta de valor.
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4.4.2 Comerciante de Mercado de Abastos
En el analisis de la propuesta de valor para el comerciante de mercado de abastos se
identificaron alegrias, frustaciones, creadores de alegrias, aliviadores de frustraciones,

trabajos del cliente, productos y servicios, los cuales fueron plasmados en la Figura 30.

Figura 30

Lienzo de propuesta de valor para el comerciante de mercado de abastos
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Para ello se ordenaron los trabajos del cliente, las frustraciones y alegrias por
importancia, intensidad y relevancia, respectivamente. El resultado se puede observar en la

Figura 31.
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Figura 31

Clasificacion de trabajos, frustraciones y alegrias del comerciante de mercado de abastos
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A continuacion, describiremos cada uno deellos.

Trabajos del Cliente. Las actividades que el comerciante realiza de manera rutinaria
son las siguientes:

— Recibir pedidos de los clientes, los que son realizados personalmente o a
través del WhatsApp, Facebook, mensajes de texto, llamadas telefénicas, entre
otros.

— Atender los pedidos del cliente, que engloba el pesaje del producto, el
embolsado, entre otros.

— Despachar los pedidos, que consiste en la entrega del pedido al cliente, ya sea
personalmente o mediante un servicio de entrega a domicilio, en caso de que

el establecimiento cuente con ello.
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— Publicitar su negocio para que pueda llegar a mas clientes y lograr que su
negocio crezca.

— Implementar un catalogo de productos para identificar cada uno de los
productos que tiene para la venta y hacerlo saber a los clientes.

— Realizar ofertas, lo que consiste en elegir productos con el precio rebajado
para asi hacerlos mas atractivos a su clientela.

— Armar combos de productos, lo que consiste en la combinacion de varios
productos sobre los que se aplica una rebaja en el precio en total.

— Comprar productos con garantia, lo cual es una caracteristica que le permite
distinguirse de la competencia y es un rasgo que los clientes agradecen
siempre.

— Monitorear su volumen de ventas y tomar decisiones sobre las estrategias de
ventas a aplicar para incrementar las ganancias que le reporta el negocio.

— ldentificar nuevos productos para ofrecer al cliente, los cuales varian de
acuerdo con la estacionalidad y los gustos o preferencias de sus clientes.

— Promocionar sus productos por WhatsApp y Facebook, lo cual le permitio
mantener contacto con sus clientes, sobre todo en momentos de crisis
sanitaria, cuando la compra presencial se redujo al minimo.

— Acomodar los productos en los anaqueles de su puesto para que el pablico los
vea y se puedan vender mas.

— Dar crédito, ya que es un valor agregado muy apreciado por sus clientes.

— Contratar personas que lo apoyen para mejorar la atencion a los clientes, por
ejemplo, para ofrecer servicio de delivery.

Alegrias. El comerciante de mercado de abastos en su labor diaria desea poder

conseguir las siguientes alegrias:
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— Ofrecer precios y ofertas atractivas, de tal manera que el cliente prefiera
comprar en su establecimiento en lugar de irse a la competencia.

— Efectuar publicidad de su negocio, de tal manera que el establecimiento sea
reconocido més facilmente.

— Lograr la satisfaccion de sus clientes, este es un objetivo que persigue
incesantemente el comerciante y que le entrega muchas alegrias.

— Orden y limpieza en su puesto, para que pueda asegurar la salud de sus
clientes y la propia.

— Ofrecer productos de buena calidad, pues es una exigencia primordial de los
clientes.

— Ofrecer mayor variedad de productos en su catalogo para que tengan acogida
entre su clientela.

— Ofrecer servicio de entrega a domicilio, lo cual le permitira brindar un
importante valor afiadido al servicio que brinda a sus clientes, especialmente
para aquellos que no desean apersonarse a los mercados.

— Contar con un canal de ventas digital que le permita seguir atendiendo a sus
antiguos clientes y atraer a nuevos.

— Tener mas capital para ampliar el catalogo de productos que ofrece, efectuar
reparaciones en el establecimiento, contratar profesionales para realizar
publicidad maés efectiva, entre otros.

— Alta rotacion en la venta de los productos para que la mercaderia no se
malogre ni se deteriore.

— Contar con el historial de las ventas realizadas por el establecimiento para

tomar las mejores decisiones sobre estrategias de ventas futuras.
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— Aceptar otros medios de pago diferentes al efectivo, dado que los clientes
disponen de medios de pago digitales, los cuales les brinda mayor seguridad al
hacer sus transacciones.

— Puntualidad y horario de atencion adecuado para poder estar disponible
cuando el cliente necesite de sus productos y servicios.

Frustraciones. El comerciante de mercado de abastos tiene las siguientes
frustraciones:

— Perder clientes debido a su competencia, ya que esta tiene mejores precios y
mayor variedad de productos. La competencia es externa y esta conformada
por los ambulantes que estan fuera del mercado, e interna, conformada por los
demas comerciantes dentro del mercado.

— No poder darles el mejor servicio a sus clientes, ya que no cuenta con las
herramientas necesarias. Por ejemplo, el servicio de delivery es precario,
debido a que su operativa se realiza manualmente.

— No poder comunicarse con sus clientes a través de medios digitales, de
manera efectiva, ya que utiliza herramientas como WhatsApp y Facebook que
son de proposito general y no son funcionales para una operacion de ventas.

— No contar con una capacitacion que le permita idear formas de hacer crecer su
negocio.

— Tener un local de atencidn chico que no le permita ofrecer mas productos y
con mayor variedad.

— Sentir temor a ser estafado si acepta otros medios de pago diferentes al
efectivo, debido a la desconfianza en los medios de pago digitales.

— No poder trabajar normalmente durante la pandemia, lo que causo la pérdida

de los clientes que van al mercado.
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— Necesidad de abrir puntos de venta adicionales para satisfacer la demanda de

los clientes.

— Crisis economica en el Perd, debido a la pandemia, que le afecta porque no
puede mantener a su familia como lo hacia antes.

— Dias de baja demanda durante la semana, por ejemplo, martes y jueves, en los
que no logra vender todos sus productos.

— Ladisminucidn del poder adquisitivo de sus clientes, debido a la pandemia, lo
que ha provocado que sus ventas hayan disminuido

Productos y Servicios. La solucidn ofrece los siguientes servicios al comerciante:

— Bandeja de pedidos del cliente, que le va a permitir ver en tiempo real los
pedidos que recibe.

— Atencion y despacho de pedidos, que le va a permitir identificar qué productos
del pedido tiene, modificar algin producto (en coordinacién con el cliente),
cancelarlo (en coordinacion con el cliente), compartir el detalle del pedido por
WhatsApp al repartidor del servicio de delivery y enviar el pedido a despacho.

— Mantenimiento del catalogo de productos, que le va a permitir crear, modificar
y eliminar productos de su catalogo.

— Mantenimiento de ofertas y combos, que le va a permitir crear, modificar y
eliminar ofertas de un solo producto y combos de varios productos.

— Consultas de productos mas vendidos en el mercado, que le va a permitir
identificar los productos mas vendidos y el rango de precios en el que se estan
ofreciendo para ampliar su catalogo de productos.

— Consultas de ventas realizadas, que le va a permitir monitorear su volumen de

ventas.
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Creador de Alegrias. Entre los componentes de la solucion que ayudarian al
comerciante de mercado de abastos a generarle nuevas alegrias, se encuentran los siguientes:

— Registrar pedidos desde la comodidad del domicilio del cliente, considerando
las nuevas pautas de comportamiento de su cliente.

— Disponer de ofertas del dia por establecimiento, de esta manera el cliente
puede hacer sus compras aprovechando las ofertas que ofrece su casero
favorito dentro de la categoria que le compete. Las ofertas se darian mediante
combos de productos o productos individuales, ambos a precios rebajados.

— Creacion de una herramienta digital de ventas exclusiva para mercados de
abastos, que le permitira al comerciante incorporarse a la dinamica de las
ventas virtuales como parte del mercado al que pertenece, lo que le brinda la
posibilidad de ser reconocido por los clientes y crecer estratégicamente, como
una unidad, con los demés comerciantes del mercado.

— Dar flexibilidad en el servicio de entrega a domicilio, que le permitira al
comerciante ofrecer un servicio propio, aceptar el de un tercero o que se
recojan los productos en el puesto.

— Consultar los productos mas vendidos en el mercado, de tal modo que le sirva
como referencia para el catalogo de productos que desea delinear.

— Consultar las ventas realizadas por distintos criterios, de manera que pueda
tomar decisiones sobre su propio catadlogo de productos para plantear el retiro
de la mercaderia que es menos rentable y dar prioridad a los productos mas
rentables.

— Enviar un reporte mensual de analitica de ventas, que le permitira al

comerciante tomar decisiones acerca de su estrategia de ventas.
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— Dar a conocer el establecimiento a nuevos clientes, entre los cuales se
encuentra un pablico mas joven que hace uso intensivo de herramientas
digitales.

— Dar flexibilidad en los medios de pago que puede aceptar el comerciante, lo
que le permitira afiliarse a la plataforma sin estar obligado a aceptar medios de
pago digitales no disponibles para él.

— Disponer de un catalogo de productos por establecimiento, el cual le permitira
anunciar de una manera agil todo aquello que su establecimiento tiene para
vender.

— Ser socio estratégico en la adopcién de tecnologia para su negocio, pues no
solo se le va a ofrecer al comerciante una herramienta tecnoldgica, sino
también un acompafiamiento en la incorporacion gradual de précticas propias
de la era digital, tales como bancarizacion, pagos mediante plataformas
digitales, uso estratégico de la informacion generada digitalmente, entre otros.

Aliviadores de Frustraciones. La solucion alivia las frustraciones del comerciante
permitiéndole lo siguiente:

— Contar con una herramienta digital, facil de aprender, como alternativa para
hacer crecer su negocio.

— Tener la oportunidad de desmarcarse de la competencia, ya que va a poder
captar clientes que suelen realizar sus compras mediante el comercio
electronico.

— Interactuar con el cliente usando una herramienta ad-hoc para una operacion
de ventas.

— Brindar un servicio de calidad al cliente, con las ventajas que ofrece una

herramienta digital.
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— Tener mayor seguridad en las transacciones, ya que los consumidores y
comerciantes van a estar registrados y va a quedar una prueba de las
transacciones que realizan en la herramienta.

— Contar con un canal de ventas que no necesita contacto interpersonal, por lo
que no va a depender solo de los clientes que van al mercado, lo cual es ideal
en este contexto de pandemia.

— Poder ofrecer més y mas variados productos sin restricciones por tamarfio del
puesto, ya que las ventas no solo se haran en el establecimiento fisico, sino
también en el virtual a través de la herramienta.

Finalmente, se disefi6 la propuesta de valor buscando el encaje entre la solucion
encontrada y los principales trabajos, frustraciones y alegrias del comerciante de mercado de

abastos. Dicho encaje se puede observar en la Figura 32.



Figura 32
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Lienzo de encaje entre la propuesta de valor y las necesidades del comerciante de mercado de abastos
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Nota. Las marcas de verificacion significan que la propuesta de valor cubre uno de los trabajos, frustraciones y alegrias del comerciante de mercado de

abastos. Las marcas con una aspa (X) indican los trabajos, frustraciones y alegrias que no forman parte de la propuesta de valor.
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45  Producto Minimo Viable (PMV)

El producto minimo viable que se propone comprende cambios en el accionar del
consumidor y del comerciante de mercado de abastos. La dindmica se inicia cuando un
potencial cliente ingresa al médulo Consumidor del aplicativo mévil Qhatu y realiza sus
compras a un determinado comerciante. Una vez confirmado el pedido, este requerimiento se
visualizara en la pantalla Bandeja de Pedidos del médulo Comerciante y este se encargara de
preparar los productos solicitados. Atendido el pedido se envia al domicilio del consumidor el
paquete solicitado, si asi lo pidi6. Para ello, el repartidor recibira los datos del cliente, su
direccion y el monto a cobrar; luego, entrega los productos, previa confirmacion del pago, el
cual se podra realizar en efectivo, tarjeta de crédito o débito, o pago on-line a alguno de los
medios declarados por el comerciante. En todo momento, el consumidor y el comerciante
podran acudir al servicio de atencion al cliente para la absolucion de problemas relativos con
el correcto funcionamiento del aplicativo. Asimismo, el motor analitico de Qhatu enviara a
fin de cada mes los estadisticos de compras y ventas, via correo electronico, al comerciante

(ver Figura 33).



94

Figura 33

Flujo de negocio Qhatu para realizar pedidos en un canal digital
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Asimismo, el producto minimo viable incluye procesos nuevos dentro de la dindmica

compra/venta existente entre el consumidor y el comerciante de mercado de abastos (ver

Figura 34 y Figura 35).
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Figura 34

Proceso del consumidor para realizar una compra

Procesos del Consumidor

01. Reglstrar /_ 06. Realizar Pedido 07. Seleccionar tipo 08. Seleccionar
actualizar usuario de entrega forma de pago

Figura 35

Proceso del comerciante de mercado de abastos para atender una venta

Procesos del Comerciante de Mercado de Abastos

01. Registrar/ 02. Mantenimiento de 03. Mantenimiento de 04. Atencion de 05. Consulta de
actualizar usuario productos ofertas pedidos ventas

De forma complementaria se ha identificado y analizado los flujos de actividades que
serian soportados por el aplicativo movil Qhatu, entre los que se encuentran las actividades
necesarias para que se efectle la transaccion entre el consumidor y el comerciante de
mercado de abastos. Los flujos de actividades son los siguientes: registrar y actualizar usuario
(ver Apéndice C, Figura C1), mantenimiento de catalogo de productos (ver Apendice C,
Figura C2), mantenimiento de ofertas (ver Apéndice C, Figura C3), atencion de pedidos (ver

Apéndice C, Figura C4), consulta de ventas (ver Apéndice C, Figura C5), realizar pedidos
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(ver Apéndice C, Figura C6), seleccionar tipo de entrega (ver Apéndice C, Figura C7) y
seleccionar forma de pago (ver Apéndice C, Figura C8).

El proceso de compras en linea de Qhatu se ejecutara sobre una arquitectura
tecnoldgica de Gltima generacion, tal como se muestra en la Figura 36.
Figura 36

Diagrama de arquitectura de la solucién Qhatu en la plataforma cloud Azure
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Luego de realizadas las interacciones con el MVP inicial por parte de los
consumidores y comerciantes de los mercados de abastos, se procedid a actualizar el producto

minimo viable con las sugerencias indicadas por ambos usuarios.

A continuacion, se puede observar el resultado de dichas interacciones plasmadas en

el MVP final (ver Figuras 37 a 53).
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Figura 37

Prototipos de pantalla de ingreso

~

o

§  Iniciar sesién con Facebook

G Iniciar sesién con Google

£No tienes cuenta

£ala desde aqui.
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d
L n Iniciar sesién con Facebook
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Continuar

[ Cancelar J

N

En la Figura 38 se muestran las pantallas de registro del consumidor (si elige la

opcion de iniciar sesion con correo) y de Mis Mercados, el cual debe ser elegido para ingresar

a la aplicacion.

Figura 38

Prototipos de registro de consumidor y mercado

<
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Nombres:
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Repita Contrasefia: *

[ He leide y acepio los términos y condiciones
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Figura 39

Prototipo del menu principal del consumidor

| < Ofetas del dia W (w

a
( % Dofia Maria
‘ Puesto: 035
{ < Va 23N Naranja huando 3kg >
L ' 2 Si40:80 S/ 7.00
i g

1 Categorias Mis Caseros | Mis Compras Ofertas

Frutas / Puesto 035 / Dofia Maria

~

N ¢

o~

Naranja huando x kg Platanc de sedax kg
§/3.50 §/4.50

Uva Red Globe x kg Manzana Delicia x kg
§/13.50 !

$/4.50

En la Figura 40 se muestran las pantallas del submend Mi Cuenta en el que se permite
la verificacion y/o actualizacion de datos, agregar direcciones para el envio de sus productos

y el libro de reclamaciones sobre el servicio del app Qhatu.
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Figura 40

Prototipos del submend Mi Cuenta y sus componentes

L4 ° L]
® e f ® ! f ®
| .
Datos Persondeq I E I
Usuario
Jperez Mercado Bolivar- Pueblo Libre
Nombres
Juan José
Apellidos Mercado San José - Jesls Maria

IPérez OrtlZ

documento Namero de documento
— Mercado Magdalema - Magdalena
< Dor ] 803040
Datos Personales|
Teléfono Celular
[5617723 I |999565555 '

Correo electrénico
[lperez@gmau com ’
Gontrasella actual

Librode Redamaoooes

P}lueva Contrasefia

epita-Contras frer
Agregar Nuevo M

Actualizar Dato

e

Es DR H

Hoja de Reclamacién
OMD-Web-001:0001

Fecha 26101/2021
Razon Soaal OhatuMercado Digital SAC
RUC: 20503645784
Direcci6n Frscal Cale ABC 123.Pueblo Libre
RK111mo
auea

Detalle de la queja / reclamo

Pedido

€

En la Figura 41 se muestran las pantallas del submen( Categorias en el que se permite

la seleccion del rubro donde se desea comprar y la busqueda por establecimiento o producto

accediendo directamente al establecimiento seleccionado.
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Figura 41

Prototipos del submenud Categorias y sus componentes

-
% ./

Platano de seda x kg
$/4.50

a0l oo

* o

Glnbo ro,o waxkg Man s Delicia x kg

m

Py

Na an)a huando x kg

S

En la Figura 42 se muestran las pantallas del submenu Ofertas del Dia. Se debe
seleccionar el rubro y, a continuacién, se muestra la lista de ofertas ordenadas por

establecimientos.
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Figura 42

Prototipos del submenu Ofertas del Dia y sus componentes

A

Frutas / Puesto 035 / Dofia Maria

®w Ve

st Bistek x 3 Kg Chuleta de Cerdo x kg
Naranja huando 3kg Manzana Delicia 1kg
~40-50 S /7.00

-

S+8:68- S/6.30 S+-36:80_S (51.00 S+45:00 S /10.50
Frutas / Puesto 046 / Don José
o D
Combo
% . Tomahawak x1kg
S /420:00 S /72.00
PRaTW, 7 Pifia Dorada 2kg
“P?SC(‘)ZY . Globo rojo uva x kg Papaya 1 kg
MARISCOS E ) S~+46-50 S/27.00 S356.60 S/12.40 Cames / Puesto 146 / Don Coco
T o e o

En la Figura 43 se muestran las pantallas del submenu Mis Caseros, donde se
visualizan los caseros favoritos. Ademas, se puede agregar un nuevo casero, el cual se debe
elegir de una lista ordenada segun su calificacion.

Figura 43

Prototipos del subment Mis Caseros y sus componentes

< Mis Caseros

Dofia Maria / Categoria: Frutas

| Don Coco / Categoria: Verduras

Don Juan / Categoria: Carnes

Agregar Nuevo Casero
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En la Figura 44 se visualizan las compras realizadas, lo que permite seleccionar una
compra anterior y repetirla evitando volver a realizar la lista de compras. Ademas, se puede
ver el estado del pedido, calificar la compra y agregar un comentario.

Figura 44

Prototipos del subment Mis Compras y sus componentes

| PRODUCTO CANTIDAD  TOTAL
Doiia Maria 18/01/2021 [ / < ?’ poplal g o @D [s52
S /1475 % /3
Estado: Entregado
[ v |

|Don Pepe 25/01/2021
|s736.00
EEsiado Entregado

N 4 E]
~ Platano de seda x kg — [ ko | S/4.50
g S/4.50 L

C 3 Wanzana Deici x kol ks [l [s1a50]

Total parcial: §/.14.25
Descuento: §/.00.00

[
|Dofia Maria 20/01/2021
|S 74030

=
|Estado: En proceso m
[ v

|
|Dofia Maria 18/01/2021
|1S709.75

|Estado: Entregado

[Evalie el servicio recibido 1 2" 3 4 s
Calidad del Servicio
Calidad de los Productos

Rapidez de entrega

Comentarios
Mend Principal -

O JL o J\ O )

En la Figura 45 se visualizan las compras que aun se encuentran pendientes de envio.

Esta opcion permite ir preparando la lista y guardarla para continuar en otro momento.
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Figura 45

Prototipos del submend Mi Carrito y sus componentes

B

< Mis Carrito de Compras E‘
. . _3»3; shadc < @ i<l [s525]
[Don Coco: 2110112021 = \\ l Riatano de seda x ko @ 7 ) [51450]
|Categoria: Frutas
|Monto: S /40.30
|Estado: Sin enviar [ ver ]
Dofia Maria: 21/01/2021
Categoria: Frutas ;i 3 Manzana Deiicia x kol Tve I [s/e50]
Monto: S /09.75
Estado: Sin enviar
Dofia Pepe: 1/01/2021 -
Categoria: Carnes Total parcial: Si.14.25
Monto: S /86.00 Descuento: S1.00.00
Estado: Sin enviar =N
[ et ]
l Sorrar seleccionaa J

< JT o

En la Figura 46 se muestran las pantallas del resumen del pedido y confirmacion de

compra, que permite validar las condiciones de la venta.
Figura 46

Prototipos del resumen del pedido, confirmacién de compra y estado de mi compra

Y e W

Resumen de compra < Mis Direcciones E’

l Av. Del Pacifico 180 - San Miguel ’

Fecha: 21/01/2021 Pedido No 001-2021

Casero: Doia Maria

Total: S/09.75 - 1017

s ‘ Av. Del Parque Norte 237 - San Isidro ‘ Fecha: 2110172021 ‘

Monto: S /09.75

R . Costo de envio S / 05.00

Ca. Cesar Lopez 170 - San Miguel [Total a pagar S/14.75

Modo de entrega
Recojo en tienda

Efectvo Direccion de entrega
pe - 969325080 -
PO Av. Del Pacifico 180 - San Miguel
Visa POS
(o2 / sug ias / del pedido Forma de Pago

“Yape - 9528335050

del pedido

Seleccionar direccion de entrega
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Figura 47

Prototipo del menu principal del comerciante de mercado de abastos

° \

[ L ] —

Menu Comerciante

R |

Mis Productos

Mis Consultas

En la Figura 48 se muestran las pantallas para el registro de un nuevo comerciante. Se
debe indicar la o las categorias de productos que ofrecera a su clientela, los medios de pago
que acepta, la informacién de su plan de servicio y la informacién del pago de la suscripcion.
Figura 48

Prototipos de registro del comerciante de mercado de abastos

TN [N TN
< rossiodocomorcanic (o | [l < roosto o comorco (b [ < Suscripoin ca

Usuario® *

|
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Apellidos: *

Tipo de documento: ®
|DN\ ~

Nimere de documento: *
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Correo electrénico*

Contrasefia- *

Repita Contraseria: *

N\

C

7

Mercado:*
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|
|

Categoria:=

Pedido minimo;

S/10.00

Tipo de entrega:”

[ Recoj

pue:
[ Delivery propio

sto

N\

N

Plan Estandar - 25 soles al mes

Fermite manejo de catiloge de productos ¥
tencién de pedidos

)

de productos y

Medio de Pago

Tarjeta de Crédita
Numero

=

Fecha de ven

cimiento | MM/AA
cwy

[ Delivery de fercero | Yape
z = Flin Teléfono Mévil
[ He leido y acepio los términos y condiciones Métodos de pago: [ Lukita
L Efectiva
[Cvape =
Crear Cuenta SHvi e
[ Lukita
E—— LI POS E—
o [ Transferencia bancaria —

A\

C
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En la Figura 49 se muestra la bandeja de pedidos y la funcionalidad para atender y
despachar el pedido del cliente.
Figura 49

Prototipos de la bandeja de pedidos y pantalla del pedido del consumidor

. Y

— \

1<

Validacion de pedidos (=

SV Pedido no: 005-2021
= Fecha: 21/01/2021 Cliente: Juan Perez
| Euscer cle ’ | [Tota 570075 ICelular: 050336060 | ’
. - i — p— ~]
Farma de Page: vane

Fropic de entrega

|4V, Bolivar 1522 Fueblo Liore

0052021 | 25012021 | JusnPérer  |Pendients “

0042021 | 24012021 | Wariapzz  [Penciens ([

003-2021| 18012021 | MarizaPolo [Desoachzdo ([

PRODUCTO CANTIDAD TOTAL
002-2021| 05012021 | Eduardo Rios Desnachadom 'y
O 4 Naranja husndo x kg §/5.25
001-2021| 04012021 | RistaOives |Calficada m 0 =
7SS pore e o D [
4.

[m} ‘% Manzana Delicia x k() 1 ko [ [57450
57450

Total parcial: §.14.25
Descuento: §/.00.00

\ O J\ O )

En la Figura 50 se muestran las pantallas de consulta de ofertas del comerciante desde

donde se puede editar las ofertas o crear una nueva.
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Prototipos de consulta y registro de ofertas del comerciante de mercado de abastos

‘. - Of:rtas ’:‘i

Mis Producios =~ Mis Oferfas | Mis Consultas | Mis pedidos

w Y

-

Platano de seda 1kg
Naranja huando 3kg Manzana Delicia 1kg
+40:50 S/7.00 S~0:08- §/6.30

e

Pifia Dorada 2kg
Papaya 1kg

S-46.60 S/12.40

Globo rojo uva x kg
S+46-50 S/27.00

Naranja huando

Cantidad Kg - +
Precio S /- 10,50
PrecioOfetas/: [ 700 |
% Descuento 33% @
Tipo Oferta 3x2 vl V@&
Vigenca dot.

:

Activo: rd

Frutas: Dona Maria
= 5

& ¢
-’

Platano de Seda Manzana Delicia

Producto 1 Producto 1
0O
Producto 1 Producto 2
canicadke @ T K3 @ K
Precio S/ 9

Precio Oferta S /

% Descuento 30% v @
Tipo Oferta 3x2 v O®
Vigencia el [15 v [mar v]2021 ]

:

Activo

3]

NN

Producto

Producto 1 | Sekectionar > v

Producto 2 | seizctionar v

Producto 1 Producto 2

camaac @ 0 KD
Precio S /- 0,00
% Descuento 0% | @
Tipo Oferta [ @

Vigencia del: 19 ~|mar hd R
Activo: [
Acaptar

C
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En la Figura 51 se muestra el catalogo de productos ofrecidos por el comerciante. Se
puede ingresar, modificar o eliminar un producto y activar o desactivar los productos para
que aparezcan o no en el catdlogo de productos que ven los consumidores.

Figura 51

Prototipos de consulta y modificacion de productos del comerciante de mercado de abastos

// P N
y X
i ®, |
1 .
Mis Productos E*
]
Categoria ~
4 !
pr— -
.
Activo
1| P de Seda W o | icgram 4.50
O » Deiem cisgrame | sso | ([
$% =
-
- d‘ iograma | 250
(] [—— y waograma | 12.50
S R t P
Sl I
) {
[ 9 |
\ /

En la Figura 52 se muestran las pantallas con el menu de consultas que puede realizar
el comerciante como productos mas vendidos, ventas realizadas por rango de fechas, por

producto y por categoria, y ventas por cliente.



Figura 52

Prototipos del mend de consultas del comerciante de mercado de abastos

Fecha Inccal 1 =""",
Fecha Flnal (25 .,(mar —12021
Categoria Frutn

11.1a1.-

PlalaRO$

Manzana S mia s 11

Uva lhalen
Mango

Mandarina

Granadillil

Papay; s 51.500

Sanclfa W

Consulta por Fecha

il
onsulta por | Productos mas
Carvas Vendidos

=

Consulta por
Productos

Ventas por
Chente

Fecha Inicial
Fecha Final
Producto Cantidad Sub total
"‘.Naranja huando x kg 10 S/45.00
Elptélano de seda x kg [ 20 | $/80.00
l(.‘vlut:lo rojo uva x kg 35 8/250.00
lMan:ana Delicia x kg | 45 | S/45.00
Pifia Dorada x kg 4 $/80.00
|\Papaya x kg 23 S/154.00
!Clruela xKg [ 20 | S/45.00
(Chirimoya x Kg 3 $/80.00
(Granadilla x Kg 3 S/21.00
[Tamarindo x Kg | 1 | S745.00
\Mango Kent x Kg | 5 | $/20.00
Total  S/865 00

< Productos Mas Vven II

FechalniCal " ..j v 12021 i

Categoria -t

l

LN
|f01‘a‘héﬁ-a
Isand(a

Consuita por
Productos

Producto
Fecha Iniclal: [4g vlmar v|202| v
Fecha Final [25
Veritas por mes (Kg
e &
M o My - : x - -
Producto Canfidad
aranja huando x kg 10

108

Ventas por Producto

i,

Consulta por | Productos mas
Categorias Vendidos

Ventas por
Cliente

!

Sub total
S 4500

Fecha Imclal
Fecha Fnal
Categoria

| e v(
125 .,

- v(2021
poee (2021 4,

M

( Frutas

Cantidad de pedidos Monto en Ventas

45 250
Victor Montes 230
Ana Miranda 188
[Tedfilo Manrique 20 156
Patricia Sandoval 10 o
veronica Meza P | 0
Liliana Pomar 2 15
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En la Figura 53 se muestran las pantallas de consulta de datos del comerciante. El
comerciante podra cambiar los valores, excepto los siguientes campos: tipo y numero de
documento, usuario, correo electronico, RUC y razén social.

Figura 53

Prototipos de consulta de datos del comerciante de mercado de abastos

o = Vi = i ™
// > \ / ° \ // e \
/ P — { @ e—— [ @ e

< Actualizacion de datos E* < Actualizacién Datos (= I < Suscripcion [:* |

Usuario: * Nombre del comercio*

|mcastm | |D‘:""a Maria ‘ [ Plan Estandar - 25 soles al mes [m]

Nomb S Mercado™* I

ombres m
1 |Mar|'a | 1 |
| A - Mumero de Fuesto: 230

Apellidos Categoria:* ‘ Plan Premium - 30 soles al mes

|Ca5lrn | Pen ejo de catdlogo de productos y

= . = ate: pedidos

po de documento: © Namero de documento Brinda prioridad en |a bisqueda de productos
y ofertas.

[om ~|[23048245 | e taivicas e vrtas

Teléfono: Celular: *

|5s1?733 Hgsmssssm | Medio de pago |

Correo electrdnico™

-

|mcastm@hulmail.cum | vja [7:00pm ¥ . -

L s Pedido minimo: Tarjeta de crédito O

Contrasefia: 571000 | Nimara

| | Tipo de entrega: Fecha de vencimiento [ MM/AA |

|Rer.i:a Contrasefia: * | oW | |

[[]He leido y acepto los términos y condiciones ::Yape

Plin & o
i Teléfono Mavil 994555678

4.6  Resumen del Capitulo

La fase “idear” del Design Thinking fue utilizada para determinar la solucion a través
de la aplicacion de sus diferentes artefactos logrando cubrir las necesidades de los usuarios.
Mediante la propuesta de valor se identificaron alegrias, frustraciones, creadores de alegrias,
aliviadores de frustraciones, trabajos del cliente y productos y servicios a cubrir, tanto para el
usuario consumidor como para el comerciante.

El producto minimo viable que se propone comprende cambios en el accionar del
consumidor y del comerciante de mercado de abastos en la forma de interactuar entre ellos a

través de la solucion.
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Capitulo 5: Modelo de Negocio
En el presente capitulo se realiza el analisis del modelo de negocio para la solucion
propuesta desde la perspectiva econémica, social y ambiental. Asimismo, se presenta el
andlisis de viabilidad financiera, escalabilidad y sostenibilidad siendo estos aspectos

importantes para dar inicio al emprendimiento Qhatu.

5.1 Lienzo de Modelo de Negocio Flourishing Business Canvas
El Flourishing Business Canvas hace posible describir un modelo de negocio
floreciente desde el punto de vista econémico, social y medioambiental. Es un elemento clave
gue maneja un conjunto de herramientas de innovacion integral que permite pensar de
manera colaborativa en todos los aspectos de una empresa para que esta tenga éxito. El
modelo de negocio se proyecta desde cuatro perspectivas (Upward, 2016):
— Valor. Representado en el cuestionamiento con la pregunta ¢ Qué?
¢Qué hace una empresa ahora y qué haréa en el futuro?
— Personas. Representada en el cuestionamiento con la pregunta ¢ Quién?
¢Quién lo hace en la empresa y con quién?
— Procesos. Representados en el cuestionamiento con la pregunta ¢ C6mo?
¢Como, dénde y con qué lo hace la empresa?
— Resultados. Representados en el cuestionamiento con la pregunta ¢ Por qué?
¢Por que lo hace? (como la empresa define el exito en lo ambiental, social y
economico).
En la Figura 54 se muestra el triple impacto que se genera en la empresa (social, econémico y

ambiental).
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Figura 54

Flourishing Business Canvas
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5.1.1 Valor

Cocreaciones de Valor. Se enfoca en conectar a los comerciantes y a los
consumidores mediante las transacciones de compra y venta en linea. Al comerciante le
permite (a) contar con un canal digital de ventas exclusivo para mercados de abastos, que
hara posible su incorporacion a la dindmica de las ventas virtuales como parte del mercado al
que pertenece, por lo que podra ser reconocido por los clientes y crecer estratégicamente
como una unidad con los demas comerciantes del mercado; (b) tener flexibilidad en los
medios de pago que puede aceptar, por lo que podra afiliarse a la plataforma sin estar
obligado a aceptar medios de pago digitales como ocurre en otras plataformas; (c) contar con
un socio estratégico en la adopcidn de tecnologia para el crecimiento de su negocio, por lo
que no solo se le dard una herramienta, sino también acompafiamiento y asesoria en la
incorporacion de practicas propias de la era digital; (d) dar a conocer su establecimiento a
nuevos clientes, mediante la publicidad que obtiene a través del aplicativo movil; (e) disponer
de un catalogo de sus productos en linea, que le permita mostrar su mercaderia a los
potenciales consumidores; (f) publicacion de sus ofertas, que los ayudara a brindar precios
atractivos y asi captar nuevos consumidores; y (g) contar con reportes de analitica de ventas
para que puedan tomar decisiones sobre su negocio.

Al consumidor le permite (a) comprar en linea a los comerciantes de mercado de
abastos, teniendo la posibilidad de identificar al comerciante de su preferencia, lo que no
puede hacer actualmente en las herramientas que ofrecen servicios similares; (b) visualizar y
comparar los productos y ofertas de los comerciantes, dandoles las herramientas para realizar
una compra inteligente; (c) acceder a todos los mercados de abastos de Lima y Callao, en
principio, que se encuentren registrados en el aplicativo mavil; (d) contar con servicio de
entrega a domicilio, sea del comerciante o tercerizado, que le permita recibir sus productos en

el lugar que desee; (e) tener flexibilidad en los medios de pago, de acuerdo a la aceptacion de
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cada comerciante; y (f) acceder a su historial de compras, lo que le ayudara a realizar una

compra mas agil.

Codestrucciones de Valor. Los competidores cuyo valor se vera disminuido por el

modelo de negocio de Qhatu son los siguientes:

— Aplicativos de compras en linea, como BarrioMarket, porque Qhatu ofrece un
servicio exclusivo para los comerciantes de los mercados de abastos, que incluye
reportes de analiticas de ventas y ser socio estratégico para el crecimiento de su
negocio basado en la tecnologia, lo que no ofrecen estos aplicativos.

— Comercios informales, como los vendedores ambulantes, porque con Qhatu los
comerciantes de los mercados de abastos contaran con un canal virtual de ventas,
a diferencia de este tipo de comercios que solo pueden realizar sus ventas en
forma presencial. Cabe indicar que estos representan una amenaza para los
comercios formales de los mercados de abastos, puesto que el 25.3 % posee
comercio ambulatorio dentro de sus instalaciones (661 mercados), mientras que el
58.5 % lo tienen en los exteriores (1,527 mercados) (INEI, 2017a).

— Supermercados como Wong, Plaza Vea y Tottus, porque con Qhatu los
comerciantes de los mercados de abastos podran realizar ventas virtuales, pero
manteniendo el servicio personalizado que los diferencia de estos supermercados.

5.1.2 Personas

Stakeholders. Son los siguientes: accionistas, la empresa esta conformada con capital
privado; proveedores de suscripcion en la nube, para el desarrollo del aplicativo movil y la
web; colaboradores, conformados por un gestor de contenidos y varios analistas de sistemas;
clientes, comerciantes y consumidores, usuarios del aplicativo mavil; Gobierno, conformado
por las municipalidades provinciales y distritales de los distritos donde se encuentran los

comerciantes de mercados de abastos; comunidad, conformado por los vecinos de los



114

alrededores de los mercados, potenciales consumidores del aplicativo moévil; y medio
ambiente, representado por el Ministerio del Ambiente, encargado de los lineamientos y

regulacion en materia ambiental.

Relaciones. EI modelo de negocio de la empresa contempla la creacion de relaciones
con los clientes a traves de un servicio de calidad. Para el consumidor, las relaciones se
construyen mediante el servicio de compras por medio del aplicativo mévil las 24 horas, lo
que le permite hacer sus compras en cualquier momento y desde cualquier lugar; el servicio
de atencion al cliente, a fin de atender cualquier incidencia que puedan tener; y el sistema de
calificaciones y retroalimentacién, que permite a los consumidores realizar sus compras en
los establecimientos con la mejor atencion.

Para el comerciante se construyen las relaciones mediante la informacién estadistica
de ventas, pues se obtienen datos relevantes que lo ayudaran al crecimiento de su negocio.
Con el proveedor de suscripcién en la nube se firmaran los acuerdos de nivel de servicio
(ANS) que garanticen la estabilidad operativa de la solucién. Finalmente, se plantea capacitar
e incluir digitalmente a los clientes, tanto comerciantes como consumidores, a través de la
pagina web para compartir informacion que permita la induccion en el uso del aplicativo
movil favoreciendo la inclusién digital.

Canales. Se han identificado los siguientes canales con los stakeholders de la empresa:
(@) los clientes, conformados por consumidores y comerciantes que tendran el aplicativo
movil Qhatu como canal para poder realizar sus transacciones de compra y venta, (b) los
accionistas, que podran interactuar a través de la Junta General de Accionistas, (c) los
colaboradores de la empresa, que usaran las herramientas colaborativas empresariales para las
coordinaciones, (d) los proveedores, como el de suscripcion en la nube, que se comunicaran a
través de las herramientas de soporte que dispongan como parte del servicio que ofreceran a

la empresa, (e) con el Gobierno, como las municipalidades provinciales y distritales, y otros
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organismos gubernamentales se tendran reuniones periddicas, (f) con el Ministerio del
Ambiente, con el que también se efectuaran reuniones periddicas, y (g) la comunidad, que
mantendra contacto con la empresa a traves de su sitio web.

Actores del Ecosistema. Los principales actores del ecosistema que soportan el
modelo de negocio son los siguientes: (a) Ministerio de Desarrollo Agrario y Riego,
encargado de dictar los lineamientos para garantizar el orden y salubridad en los mercados
mayoristas y minoristas a nivel nacional; (b) Ministerios de Salud y DIGESA, encargados de
fiscalizar y supervisar la inocuidad y sanidad en los mercados de abastos; (c) Ministerio de la
Produccidn, encargado de promover la productividad en las empresas; (d) municipalidad,
encargada de brindar la autorizacion del funcionamiento de los mercados, asi como, fiscalizar
y/o supervisar su correcto funcionamiento; y (e) Ministerio del Interior y Ministerio de
Defensa, encargados de velar por la seguridad de la poblacion.

Necesidades. Las principales necesidades para que el modelo de negocio sea exitoso
son las siguientes: compromiso de los comerciantes con el servicio, atendiendo a los
consumidores en forma &gil a través del aplicativo movil; retroalimentacion de los
consumidores, mediante la calificacion del servicio brindado en el aplicativo movil y de los
comerciantes y, finalmente, compromiso de los colaboradores, mediante la ecoeficiencia
operacional para la mejora de los procesos.

5.1.3 Procesos

Recursos. Los recursos claves del proceso son los siguientes: fondos de inversion
propios, que son los aportes de los accionistas para la constitucion de la empresa;
colaboradores calificados, que contribuiran al crecimiento de la empresa, a través de la
eficacia en su servicio; plataforma tecnoldgica propia, que es la solucion del aplicativo movil;
comerciantes capacitados, que contribuiran en una mayor eficiencia en el servicio a los

consumidores.
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Asociaciones. Como partnerships del negocio se pueden considerar los siguientes:
accionistas, quienes invierten su capital para la constitucion del negocio; los comerciantes,
quienes son el core del negocio; apps de delivery, que indirectamente contribuyen al negocio
llevando los productos de los comerciantes a los consumidores; proveedor de servicios de Tl,
que es el que efectla el soporte al aplicativo movil; y el proveedor de servicios

contables/facturacion, quien lleva el control financiero de la empresa.

Actividades Claves. Las principales actividades para el negocio son las siguientes:
marketing y ventas, para la captacion de los suscriptores comerciantes; publicidad, para la
captacion de los consumidores; soporte y/o mantenimiento del app, que aseguran la
continuidad del negocio; mantenimiento de la base de datos, ante la captacion de nuevos
mercados 0 comerciantes; servicio al usuario, en forma permanente tanto para el comerciante
como para el consumidor; y el control financiero de los ingresos y gastos, que permite
verificar la situacion financiera de la empresa.

Gobernanza. EI modelo de negocio propuesto busca cumplir con el nuevo triple
balance: buen gobierno corporativo y ético, social y ambiental. Como buen gobierno
corporativo y ético se estableceran los principios, reglas y procesos a fin de regular la toma
de decisiones de la empresa, las cuales se deberan de basar en principios éticos. Se
contribuira a la proteccion del medio ambiente a traves de la reduccion de la emision de los
gases de efecto invernadero, acorde con lo establecido en la Ley N.° 28611, Ley General del
Ambiente. Socialmente, se manejara en forma confidencial la informacion recopilada en las
bases de datos de los consumidores y comerciantes estableciendo medidas de ciberseguridad
para la proteccidn de datos, adicionalmente a lo dispuesto en la Ley N.° 29733, Ley de
Proteccion de Datos Personales, promoviendo el cumplimiento de la Ley N.° 29571, Cddigo

de Proteccién y Defensa del Consumidor.



117

Reservas Biofisicas. Mediante el modelo de negocio propuesto se busca reducir el
impacto ambiental disminuyendo la produccion de gases de efecto invernadero, pues el
menor desplazamiento de los consumidores a los mercados de abastos evitara que se utilicen

los vehiculos contribuyendo a una menor emision de COx.

Servicios Ecosistémicos. Los servicios ecosistémicos son los beneficios econémicos,
sociales y ambientales, directos e indirectos, que las personas obtienen como resultado del
buen funcionamiento de los ecosistemas (SERNANP, 2020). Los servicios ecosistémicos
pueden ser suministro, regulacion, culturales y base. EI modelo de negocio esta alineado al
servicio ecosistémico de regulacion, pues para la elaboracién de la huella de carbono se
cumpliran con los principios de la Norma ISO 14064. Considerando lo expuesto, se ha
tomado en consideracion la disminucion de los traslados de los consumidores a los mercados
de abastos, segun la cantidad de transacciones realizadas mediante el aplicativo, lo cual

permitira reducir las emisiones de GEI.

5.1.4 Resultados

Costos. Entre los costos principales a considerar se encuentran: el costo del desarrollo
e implementacion del aplicativo movil, asi como el costo del mantenimiento del aplicativo
posterior a la puesta en produccion de la solucién y los costos de infraestructura tecnolégica
(plataforma Cloud Computing). Por otro lado, los sueldos de los empleados en las distintas
modalidades de contrato, los gastos de marketing por el lanzamiento, los gastos de publicidad
y relaciones publicas para la expansion del mercado y los gastos de la fuerza de ventas.
Adicionalmente, el pago por servicios contables, de facturacion y de asesoria legal.

Beneficios. Entre los principales beneficios que retorna la solucion propuesta se
encuentran los siguientes: los monetarios, como los ingresos por la suscripcion de los
comerciantes al plan Estandar y plan Premium, y los no monetarios, como la incursion del

comerciante tradicional en el mundo digital, el acceso de los consumidores al mercado digital
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donde se conectan con sus caseros, la satisfaccion de los clientes con el servicio recibido,
especial atencion en el cumplimiento de los derechos humanos, asi como el robustecimiento
de las relaciones comunitarias y la inclusion en la contratacion de empleados, y ofrecer
solvencia ética y moral consolidando una reputacion de empresa socialmente responsable.
Objetivos. El objetivo principal es el desarrollo del capital humano focalizado en la
persona del comerciante de mercado de abastos para quien la solucion propuesta representa
una oportunidad novedosa de hacer crecer su negocio y, consecuentemente, incrementar sus
ingresos. Asimismo, se le brinda la experiencia del mercado al consumidor, quien podra
seguir recibiendo una atencidn con las caracteristicas Unicas que le ofrece su mercado de
barrio, pero con la ventaja de realizar sus compras desde la comodidad de su hogar. Otro
aspecto importante es salvaguardar la informacién de los consumidores y los comerciantes,
por lo que se tomaran medidas de proteccidn cibernética frente a los posibles escenarios que
favorezcan el acceso no autorizado a la data confidencial que se albergara en la base de datos
del sistema. Por otro lado, el compromiso de interactuar con todos los actores del proceso
sobre la base de sélidos valores éticos que permita construir una reputacion e imagen de

empresa seria y socialmente responsable siempre esta presente.

5.2  Viabilidad del Modelo de Negocio
Para la evaluacion de la viabilidad financiera se determinaron determinados supuestos
a fin de proyectar los flujos de caja. En la Figura 55 se muestran los supuestos tomados para

realizar la elaboracion y analisis financiero del proyecto de emprendimiento Qhatu.



Figura 55

Supuestos para la evaluacion de la viabilidad financiera

Descripcion Capital propio Deuda
. Estructura dg . Monto . 57 106,500.00 5/73,500.00
Iniir\]/(:fsriglr??r:?ciai a Participacion 59.17% 40.83%
Costo de capital / deuda 10% 25.00%
Inversion Construccion App (Preoperativos) S/ 40,000.00
Fondo Inicial MKT S/ 12,000.00
Descripcion ARo Plan Premium Plan Estandar
Suscripcion Mensual S/ 30 (incluido IGV) S/ 25 (incluido IGV)
Ingresos
20% mensual 15% mensual
N . (a partir de tercer mes) (a partir de tercer mes)
Crecimiento
2 15% mensual 10% mensual
3 10% mensual 7% mensual
Marketing
Descripcion Administrativos Operativos .. Variables
Fijos (% Ventas)
Costos/ Gastos
1 S/ 5,015.00 S/ 9,470.00 S/ 2,015.00 6%
Costos Qhatu 2 S/ 6,015.00 S/ 10,470.00 S/ 2,515.00 6%
3 S/ 7,015.00 S/ 11,470.00 S/ 3,015.00 6%
Anual 13.11%
WACC Mensual 1.03%
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Con los supuestos indicados se efectu6 la validacién de la viabilidad financiera (ver
capitulo 6, seccion 6.3). El resultado de dicha evaluacion fue satisfactorio porque los
indicadores financieros resultantes hicieron posible corroborar que el modelo de negocio que
se propone en el proyecto de emprendimiento Qhatu es viable financieramente. En la Tabla
32 se muestran los indicadores financieros evaluados.

Tabla 32

Indicadores financieros del emprendimiento Qhatu

Indicadores Montos
VAN S/ 860,073.53
TIR mensual 6.90 %
IR 36 meses 477.82 %
IR mensual 4.99 %
PRC descontado 22.22

El valor actual neto determinado fue de S/ 860,073.53, lo que significa que el proyecto
al ser mayor a cero es rentable y generara un beneficio adicional. Asimismo, considerando que
los flujos de efectivo son negativos y positivos, lo que podria generar inconsistencias en la
TIR, se procedid al céalculo de la TIR modificada. Para ello se consider6 como costo de la
deuda (Kd) la tasa del 25 %, TEA brindada por el Scotiabank a través de su préstamo capital
de trabajo (Scotiabank, 2021) y costo de capital (Ke) del 10 %, que es la tasa que los socios
aportantes exigen como minimo de rentabilidad para su participacion, TEA anual brindada por
la Cooperativa de Ahorro y Crédito Kuria, a través de su depésito a plazo (Comparabien,
2021). El resultado de la TIR modificada fue 6.90 % mensual considerando
los flujos de efectivo proyectados, lo que valida que el proyecto genera una rentabilidad
superior a la exigida. De igual forma, se calculd el indice de rentabilidad siendo el resultado
de 477.82 % en el transcurso de los 36 meses y del 4.99 % mensual, lo que representa un
valor aproximado cinco veces superior a la inversion efectuada en el transcurso de los 36

meses.
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Finalmente, se calcul6 el periodo de recuperacion de capital, el cual fue de 22.22 lo
que significa que a partir del mes 23, el flujo de caja acumulado se hace positivo.

Como andlisis global de la informacion financiera se puede concluir que, tomando en
consideracion las proyecciones de ingresos y gastos y la estructura del financiamiento de la
inversion inicial, asi como los demas supuestos descritos en el capitulo 6, seccion 6.3, los
resultados de los indicadores financieros han sido satisfactorios, lo que brinda el sustento para

validar que el proyecto del emprendimiento Qhatu debe llevarse a cabo.

5.3  Escalabilidad/ Exponencialidad del Modelo de Negocio

Para sustentar la escalabilidad/exponencialidad del modelo de negocio se hizo un
analisis desde dos enfoques: la relacion entre las curvas de ingresos, costos y rentabilidad, y
mediante el EXO Canvas, cuyo objetivo es evaluar la exponencialidad de una empresa.

En primer lugar —aunque después del tercer afio se estd considerando, como
estrategia de crecimiento, ampliar la cobertura de mercados a todo el Perd— se tomé como
referencia la cantidad de puestos fijos en funcionamiento en los mercados de Lima y Callao
para determinar el potencial de crecimiento de la empresa, ya que son los mas proclives a
adoptar nuevas tecnologias en sus transacciones. En Lima y Callao existen 123,843 puestos
fijos en funcionamiento repartidos en 1,403 mercados de abastos (INEI, 2017a). Se esta
considerando el 100 % de dichos puestos como mercado potencial, ya que si bien no se va a
poder afiliar a todos, esto se compensa con los puestos de mercado de otras provincias del
Peru que podrian afiliarse.

Luego se hizo una proyeccion de ingresos y costos de la empresa hasta llegar a cubrir
dicho mercado potencial (ver Apéndice F). En dicha proyeccion se mantuvo el porcentaje de
crecimiento mensual de suscriptores para los planes Premium y Estandar de 10 % y 7 %,
respectivamente, utilizado a partir del tercer afio (lo cual se sustenta en el capitulo 6, seccién

6.3.) y que es congruente con el resultado de las entrevistas realizadas a los comerciantes en
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el presente trabajo, que valoraban la diferencia entre el servicio entre los planes Premium y
Estandar, y con el crecimiento de la economia digital y el e-commerce debido al contexto
actual de pandemia. Asimismo, se consider6 un incremento en el costo variable de marketing
y ventas de 6 % a 10 % por la necesidad de llegar a nuevos mercados, un incremento en los
costos operativos, a partir del cuarto afio por la contratacion de dos analistas de soporte y un
analista de HelpDesk adicionales, de manera permanente, para soportar el crecimiento de la
demanda, dos analistas programadores, solo por tres meses, para proyectos de desarrollo de
nuevas versiones del aplicativo moévil y la amortizacion del costo de desarrollo de dichas
versiones durante los nueve meses restantes del afio que se comercializaria. Con esta
proyeccion en cinco afios y tres meses se lograria afiliar 123,389 puestos, practicamente el
100 % del target objetivo, con un total de ingresos de 3°076,473.92 soles, costos por
363,098.93 soles y rentabilidad por 2°713,374.99.

En la Figura 56 se muestran las curvas de ingresos, costos y rentabilidad resultantes
de dicha proyeccion, donde se puede observar que se generan ingresos mas rapido de lo que
se incrementan los costos; por lo tanto, se puede decir que el modelo de negocio es escalable

y exponencial.
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Figura 56

Escalabilidad/exponencialidad de Qhatu

Exponencialidad Qhatu
/3,200,000
$/2,950,000
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Por otro lado, como se indicé al inicio, el segundo enfoque para evaluar la
exponencialidad del modelo de negocio de Qhatu se realiza mediante el ExO Canvas, que
identifica las variables que son utilizadas para el disefio de una organizacion exponencial
(Bello, 2020). En la Tabla 33 se muestra el ExO Canvas de la empresa Qhatu, donde se puede

observar que cumple con los atributos de una organizacion escalable y exponencial.



Tabla 33

Lienzo ExO Canvas
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Proposito de transformacion masiva
El proposito de transformacion masiva es brindar un canal digital para los comerciantes de los mercados de abastos de Lima y Callao para realizar la venta de sus
productos a los consumidores de una manera practica, agil y confiable.

Informacion
Consulta de productos
en el aplicativo Mi
Caserita del
Ministerio de
Agricultura y Riego.

Habitos de consumo
de los clientes
extraidos de las redes
sociales.

Censo de Mercados de
Abastos del Pert 2016,
donde se tiene la
informacion de los
mercados y puestos.

Personal bajo demanda

Personal contratado por servicio para el
desarrollo del aplicativo mévil y el soporte de
las operaciones.

Comunidades y seguidores

Se tiene una comunidad de clientes de los
mercados de abastos, interesados en obtener
informacion sobre los comerciantes que
ofrecen productos de alta calidad y buenas
ofertas.

Algoritmos

Algoritmos para identificar los gustos y

preferencias de los usuarios y sobre la base de
ello hacer la presentacion de ofertas y
productos en el aplicativo movil.

Activos externos

Infraestructura PaaS (Platform as a Service),
Cloud Computing con Azure.

Compromiso

Involucrar a los consumidores para identificar
funcionalidades nuevas en el aplicativo mavil,
ofreciendo incentivos por ello.

Interfaces
Se cuenta con el aplicativo moévil Qhatu. Comprende
dos mddulos: comerciante y consumidor.

Cuadro de control

Se tendra tableros de control para hacer seguimiento
al comportamiento de los comerciantes sobre la base
de la calificacion y las estadisticas de ventas.
Asimismo, tener ratios de variacion en las
suscripciones de los comerciantes.
Experimentacion

Se utilizarén las metodologias Lean Startup y Design

Thinking para mejorar las funcionalidades del
aplicativo Qhatu.

Autonomia

Trabajo remoto del equipo autonomo de desarrollo,
trabajando por objetivos, con total independencia y
con organizacion horizontal.

Tecnologias sociales

Creacion de grupos de WhatsApp, adopcion de
herramientas colaborativas.

Se usara Facebook, Instagram y YouTube para
promover el uso del aplicativo movil Qhatu.

Implementacion

Desarrollo del aplicativo movil
“Qhatu-Mercado Digital”.
Préacticas de programacion agil
(Extreme Programming).
Definicion de KPI financieros y
operativos.

Desarrollar videos de
capacitacion para el comerciante
y consumidor.

Desarrollar analiticas de ventas,
para envio mensual al

comerciante.

El modelo contempla, como
forma de entrega, el servicio
delivery que contrate el
consumidor (el del propio
comerciante, Rappi, Pedidosya,
entre otros), no se tiene un
servicio de delivery propio.
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5.3.1 Atributos Escalar

Personal Bajo Demanda. El personal que participara en la empresa Qhatu sera
contratado por planilla bajo el régimen laboral especial mype y se tendra un outsourcing
contable, que se encargara de la implementacion del aplicativo mavil y de brindar soporte a
las incidencias que pudieran presentarse posterior a la puesta en produccién, asi como a las
labores de gestion y administrativas.

Comunidades y Seguidores. La solucion Qhatu abrird un canal de comunicacion
para la comunidad de clientes de los mercados de abastos, quienes siempre mostraron interés
por conocer a los comerciantes y la calidad de su servicio. Ahora podran compartir
calificaciones y comentarios, lo que les permitira conocer quiénes son los comerciantes que
aseguran una adecuada experiencia de compra.

Algoritmos. Tomando como base la informacion de las compras realizadas
anteriormente por el consumidor, es decir, conociendo sus habitos de consumo, sus
preferencias y su frecuencia de compra se usaran algoritmos de computacion para mostrar en
la pantalla del consumidor las ofertas y productos que podrian ser de su interés; de este modo,
se incrementara el nivel de compras de los consumidores.

Activos externos. La solucion Qhatu no tendra infraestructura propia, sino que se
implementara en la nube de Azure mediante un servicio PaaS (Platform as a Service) en el
que se pagara un costo mensual por los componentes que se aprovisionen.

Compromiso. Dentro del marco de la mejora continua, el aplicativo movil
evolucionara hacia versiones cada vez mas afines a los gustos y preferencias de los usuarios.
Para ello se requiere la participacion activa de los consumidores, de tal manera que ingresen

comentarios en el aplicativo movil acerca de su experiencia de compra. Esto se lograra
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mediante programas de fidelidad que promuevan la dindmica de comunidad, por ejemplo, la
acumulacién de puntos para canjearlos por productos del comerciante de su preferencia.
5.3.2 Atributos Ideas

Interfaces. La solucion propuesta cuenta con el aplicativo mévil Qhatu, el que ofrece
dos alternativas de interaccion, dependiendo del rol que se asume en la transaccion comercial:
comerciante y consumidor. EI mddulo comerciante permite ofrecer productos y ofertas,
atender pedidos de clientes y realizar consulta de ventas. EI médulo consumidor permite leer
el catalogo de productos de los comerciantes, realizar compras, hacer seguimiento del pedido
y evaluar el servicio recibido. Por otro lado, se ha considerado la emision de reportes
estadisticos a ser enviados al comerciante con plan Premium, a fin de mes.

Cuadro de Control. Para hacer seguimiento a las operaciones de Qhatu se han
disefiado tableros de control para observar el comportamiento de los comerciantes sobre la
base de la calificacion y las estadisticas de ventas. Por otro lado, se definieron ratios que nos
informaran sobre el ritmo de crecimiento de las suscripciones de los nuevos comerciantes por
area geografica, de tal manera que se pueda elaborar una estrategia para impulsar las ventas.

Experimentacidon. Se aplicaran metodologias como Lean Startup y Design Thinking
con el objetivo de implementar nuevas funcionalidades al aplicativo Qhatu, las que reflejaran
las preferencias y necesidades que tienen los usuarios a fin de que la “experiencia del
usuario” sea cada vez més satisfactoria.

Autonomia. El equipo de trabajo realizara actividades de forma remota trabajando en
funcion de objetivos con fechas de cumplimiento preestablecidas. Tendréa total independencia
para el desarrollo de sus actividades, pero respetando los estandares de programacién
orientados a las buenas practicas de codificacién. Asimismo, la organizacion tendra un estilo
de direccidn horizontal, lo que facilitard la comunicacion entre los integrantes del proyecto

Qhatu.
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Tecnologias Sociales. Se hara uso intensivo de las siguientes redes sociales para
promocionar el aplicativo mévil Qhatu: Facebook, Instagram y YouTube. Asimismo, para
fomentar una comunicacion fluida dentro del equipo de trabajo se crearan grupos de

WhatsApp y se adoptaran herramientas colaborativas como Microsoft Teams.

5.4  Sostenibilidad del Modelo de Negocio

El modelo de negocio propuesto se encuentra alineado a los objetivos de desarrollo
sostenible (ODS), ya que incorpora en su estrategia politicas y practicas en materia
ambiental, social y de gobernanza (ASG). Para sustentar ello se ha utilizado el indice de
Relevancia del ODS (IRO) que mide el impacto de las operaciones de la empresa en los ODS
(Betti, Consolandi & Eccles, 2018), el cual en el caso de la empresa Qhatu ha arrojado un
valor de 12.5 % (las métricas que evaltan los ODS impactados se pueden ver en el capitulo 7,
seccion 7.1). En la Tabla 34 se explica como los asuntos criticos ASG impactan a los ODS.
Tabla 34

Impacto de los asuntos criticos ASG sobre los ODS

Asuntos criticos ASG ODS impactadas Sustento
Derechos humanos y ODS 1: “Fin de la Qhatu generara un impacto positivo
relaciones comunitarias pobreza™?; ODS 8: en la comunidad, ya que brindara
“Trabajo decente y oportunidades de negocio a distintos

crecimiento econémico”.  agentes sociales, como comerciantes
de mercado de abastos y repartidores
a domicilio, de manera igualitaria,
sin ningun tipo de discriminacion.

Acceso y asequibilidad ODS 1: “Fin de la Qhatu proveera de una herramienta
pobreza™; ODS 8: de negocios a un sector de la
“Trabajo decente y poblacion que normalmente no tiene

crecimiento econdémico”.  acceso a dichas tecnologias, de
manera igualitaria, sin ningun tipo de
discriminacion.

Nota. 2ONU (2020, p. 1); "ONU (2020, p. 9).
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Desde el punto de vista de la rentabilidad social, el emprendimiento Qhatu generaria
beneficios sociales para la comunidad. Por un lado, proyecta mejorar el nivel de ingresos de
los comerciantes de mercados de abastos incrementando su nivel de ventas por la adopcion de
herramientas digitales (aplicativo mévil Qhatu), lo cual contribuye a reducir la pobreza.
Conforme a las proyecciones de ventas de suscripciones, los comerciantes de los mercados de
abastos que se beneficiarian con la solucion para el quinto afio serian méas de 25,000.
Ademas, se proyecta la generacion de mas de 5,000 empleos indirectos por la adopcién del
servicio de reparto a domicilio que ofrecerian los comerciantes para la entrega de sus
productos a los consumidores.

Dichos beneficios sociales se trasladan en cifras al obtener un Valor Actual Neto
Social (VAN Social) de S/ 91°309,869.97. EI VAN Social estaria compuesto por el VAN del
ODS 1, el cual representa el incremento del nivel de ingresos de los comerciantes de
mercados de abastos por S/ 89°010,412.53 y el VAN del ODS 8, el cual representa la
generacion de empleo indirecto por la adopcion del servicio de reparto a domicilio por los
comerciantes de mercados de abastos por S/ 2°299,457.44.

Las métricas y el impacto de la rentabilidad social, asi como, de los beneficios

sociales se detallan en el capitulo 7, seccion 7.2.

55  Resumen del Capitulo

En este capitulo se ha descrito el modelo de negocio propuesto y su impacto desde las
perspectivas econdémica, social y medioambiental. Se realza al valor que ofrece la solucion
propuesta, la cual se centra en brindar un canal digital que conecte a los comerciantes y a los
consumidores de los mercados de abastos tradicionales. Asimismo, se ha demostrado la
viabilidad financiera del emprendimiento Qhatu, segun lo sefialado por los indicadores
financieros aplicables. De forma complementaria, los resultados del andlisis de escalabilidad/

exponencialidad del modelo de negocio han sido satisfactorios. Del mismo modo, se han
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identificado los atributos de una organizacion escalable y exponencial. Finalmente, se ha
probado que el modelo de negocio propuesto se alinea y contribuye con dos de los objetivos
de desarrollo sostenible (ODS): “Fin de la pobreza” y “Trabajo decente y crecimiento

econdmico”.
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Capitulo 6: Solucién Deseable, Viable y Factible

En este capitulo se presentan los resultados de la validacion de los componentes de la
propuesta y el modelo de negocio. Para ello se detallan las acciones realizadas para evaluar la
deseabilidad de la solucidn, a través del planteamiento de la hipdtesis y los resultados de su
experimento; la factibilidad de la solucion, mediante los planes de mercadeo y de operaciones
propuestos; y la viabilidad de la solucidn, a través de la presentacion del presupuesto de
inversion y el analisis financiero proyectado.
6.1  Validacion de la Deseabilidad de la Solucion
6.1.1 Hipdtesis para Validar la Deseabilidad de la Solucion

Para validar la deseabilidad de la solucion se plantearon las hipdtesis que fueron
ordenadas a través de la matriz de priorizacion de hipétesis teniendo como base la propuesta
de valor ofrecida al usuario consumidor y al comerciante del mercado de abastos. En la
matriz de priorizacion de hipétesis se evaluaron los siguientes parametros:

— Criticidad. Siendo la valoracion de 1 nada critica a 10 critica, donde 1 se considera
que seria poco relevante para el modelo de negocio propuesto y 10 muy relevante, la
que en caso la hipdtesis no sea correcta, el modelo de negocio propuesto no tendria
validez.

— Confianza. Siendo la valoracion del 1 al 10, donde 1 se considera que es totalmente
cierta 'y 10 poco cierta, vale decir, que la hipotesis sera falsa.

— Testeo. Siendo la valoracion del 1 al 10, donde 1 se considera que seria de alta
dificultad y 10 casi de ninguna dificultad, es decir, qué tan dificil o riesgoso es

realizar el experimento.

Una vez efectuada la valoracion con los parametros establecidos se ordenaron las
hipétesis por su puntuacion, a fin de establecer la priorizacion para su validacion.

Adicionalmente, se elaboraron las tarjetas de pruebas, las cuales ayudaron a sintetizar las
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hipotesis y la forma de validarlas. Para el calculo de las métricas se procedié a realizar
encuestas y entrevistas, las cuales contaron con la participacién activa de los comerciantes y
consumidores logrando medir el nivel de aceptacion de las distintas funcionalidades de la
aplicacion movil, la satisfaccion de sus necesidades y la validacion del modelo de negocio
propuesto. Finalmente, con los valores obtenidos de las métricas se determing la validez de
las hipotesis planteadas.

Consumidor. Para efectuar la validacion se plantearon las hipotesis iniciales, las
cuales se jerarquizaron conforme a los parametros descritos. En la Tabla 35 se muestran las
hip6tesis iniciales planteadas y su jerarquizacion.

Tabla 35

Jerarquizacion de las hipotesis iniciales del consumidor

Hipotesis Iniciales Criticidad Confianza Testeo Puntuacion

La opcion de registrar los pedidos de compras

durante las 24 horas del dia, a través del

aplicativo movil Qhatu, serd de mucha utilidad

para los consumidores.

Tener los catalogos de productos les facilita a los

consumidores realizar las compras en la 9 5 8 22
aplicacion movil Qhatu.

La seccién Ofertas del Dia del aplicativo movil

Qhatu sera la de mayor aceptacion por parte de 8 5 9 22
los consumidores.

10 5 9 24

A los consumidores les seria de mucha utilidad
tener la opcidn de elegir distintos medios de 7 5 9 21
pago para realizar sus compras en los mercados.

La opcion de elegir la forma de entrega de los
productos, al momento de realizar la compra a
través del aplicativo Qhatu, seria de utilidad para
los consumidores.

La opcion de calificar a los comerciantes y ver
sus calificaciones no generaria mucho impacto 7 5 7 19
para los consumidores.

El disefio de la aplicacion movil permitira
facilmente el uso a los consumidores.
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Para efectuar la validacion de la hipdtesis se establecio una tarjeta de prueba que

sirvio de guia en el procedimiento a seguir en la evaluacion. En la Tabla 36 se muestran los

resultados de las tarjetas de prueba utilizadas para validar la hipdtesis del consumidor.

Tabla 36

Consolidado de las tarjetas de pruebas “consumidor ” para la validacion de Qhatu

Hipotesis

Prueba

Métrica

Criterios

La opcion de
registrar los pedidos
de compras durante
las 24 horas del dia, a
través del aplicativo
movil Qhatu, sera de
mucha utilidad para
los consumidores.

Tener los catalogos
de productos les
facilita a los
consumidores
realizar las compras
en la aplicacion
moévil Qhatu.

La seccion Ofertas
del Dia del aplicativo
movil Qhatu sera la
de mayor aceptacién
por parte de los
consumidores.

A los consumidores
les seria de mucha
utilidad tener la
opcion de elegir
distintos medios de
pago para realizar sus
compras en los
mercados.

El consumidor
interactuara con el MVP

inicial, el cual le permitira
ver las funcionalidades de

la solucion,

principalmente, la opcion

de realizar los pedidos
durante las 24 horas, asi

como escoger los horarios

de entrega establecidos
por el comercio.

El consumidor
interactuara con el MVP
inicial para que visualice
el catalogo de los
productos de cada
comerciante del mercado
gue haya escogido.

El consumidor
interactuara con el MVP

inicial, el cual le permitira

observar las Ofertas del
Dia del mercado de
abastos al cual ha
ingresado.

El consumidor
interactuara con el MVP

inicial, el cual le permitira

visualizar las posibles
opciones de medios de
pago que ofrecerian los
comerciantes de los
mercados de abastos.

Mediante el cuestionario
para validar la solucién.
Pregunta: ¢ Te parece Util

poder realizar las compras

en los mercados de
abastos, a través de la
aplicacién, las 24 horas
del dia?

Mediante el cuestionario
para validar la solucion.
Pregunta: ¢Qué opinas
sobre la opcion en el
aplicativo de tener un

catalogo de productos que

permita tener los
productos categorizados
de los comerciantes de
cada mercado?

Mediante el cuestionario
para validar la solucion.
Pregunta: ¢ Te parece
importante que el
aplicativo tenga una

seccion de Ofertas del Dia

de los comerciantes de
cada mercado?

Mediante el cuestionario
para validar la solucion.
Pregunta: ;Qué te parece
tener la opcion de elegir
cualquier medio de pago,

segun lo ofrecido por cada

comercio?

Que el 80 % de los
consumidores indiquen
que la solucion
propuesta es (til.

Que el 75 % de los
consumidores indiquen
que la opci6n de
visualizar el catalogo
de productos sea buena
y/o excelente.

Que el 75 % de los
consumidores indiquen
que la opcioén de
Ofertas del Dia les
parece importante.

Que el 75 % de los
consumidores indiquen
que la opcio6n de elegir
cualquier medio de
pago le seria de
utilidad al momento de
realizar la compra.
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La opcion de elegir la EI consumidor Mediante el cuestionario  Que el 75 % de los
forma de entregade interactuard con el MVVP  para validar la solucion.  consumidores indiquen
los productos, al inicial, el cual le permitira Pregunta: ;Qué te parece  que la opcion de elegir
momento de realizar  visualizar las formas de  tener la opcion de elegir ~ cualquier forma de

la compra a través entrega de los productos  cualquier forma de entrega de productos le
del aplicativo Qhatu, establecidas por los entrega de los productos, sea de utilidad al

seria de utilidad para comerciantes de los segun tu preferencia? momento de realizar la
los consumidores. mercados de abastos. transaccion.

La opcion de calificar EI consumidor Mediante el cuestionario  Que el 60 % de los

a los comerciantesy interactuard con el MVP  para validar la solucién.  consumidores indiquen
ver sus calificaciones inicial, el cual, al finalizar Preguntas: ;Qué te parece que la formay
no generariamucho  la simulacion de compra, la forma de calificaciobna visualizacion de las

impacto para los le permitira calificar el los comerciantes? ;Qué te calificaciones a los

consumidores. servicio del comerciante  parece tener la opcion de  comerciantes sea
del mercado al cual le poder ver las buena o interesante
solicito sus productos. calificaciones de los para ellos.

comerciantes efectuada
por los consumidores?

El disefio de la El consumidor Mediante el cuestionario  Que el 80 % de los

aplicacion movil interactuara con el MVP  para validar la solucién.  consumidores indiquen

permitira facilmente inicial, el cual le permitird Pregunta: ;Qué te parecié que la aplicacion

el uso a los ver la estructura y disefio el disefio de la aplicacion  movil Qhatu sea

consumidores. de la solucion. movil? amigable o facil de
Adicionalmente, se le usar.

entregara un manual para
gue pueda realizar la
simulacion de la
transaccion.

Comerciante de Mercado de Abastos. Para efectuar la validacion de la solucion
propuesta desde la perspectiva de los comerciantes se plantearon 13 hipotesis iniciales, las
cuales se jerarquizaron conforme a los pardmetros preestablecidos: criticidad, confianza y
testeo. En la Tabla 37 se muestran las hipoétesis iniciales planteadas y su jerarquizacion

correspondiente al comerciante.
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Jerarquizacion de las hipotesis iniciales del comerciante
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Hipotesis iniciales

Criticidad Confianza Testeo Puntuacion

El comerciante percibe que con el aplicativo Qhatu
Su negocio va a ser mas conocido y tendrd mas
clientes.

El comerciante considera adecuados el monto y
frecuencia de pago de la suscripcién al aplicativo
Qhatu.

El comerciante valora la diferencia en el servicio
que le ofrecen los planes Estandar y Premium.

El comerciante valora pagar mas para que su
negocio aparezca primero en las busquedas del
aplicativo Qhatu.

El comerciante considera de mucha utilidad los
reportes con estadisticas de ventas que recibira
mensualmente.

El comerciante considera de mucha utilidad la
flexibilidad en el medio de pago que puede ofrecer
al consumidor.

El comerciante considera de mucha utilidad la
flexibilidad en la forma de entrega de los productos
al consumidor.

El comerciante considera de mucha utilidad la
forma de ingresar sus ofertas en el aplicativo
Qhatu.

El comerciante considera de mucha utilidad la
forma de construir su catalogo de productos en el
aplicativo Qhatu.

El comerciante considera de mucha utilidad la
forma de atender pedidos en el aplicativo Qhatu.
El comerciante considera adecuada la forma en la
que sus clientes podran encontrar su negocio en el
aplicativo Qhatu.

El comerciante considera adecuada la forma en la
que sus clientes podran encontrar sus productos en
el aplicativo Qhatu.

El comerciante considera de mucha utilidad las
consultas que le ofrecerd el aplicativo Qhatu.

10

10

10

10

7

6

23

23

23

22

21

20

20

19

19

19

18

18

17

Como parte del proceso de validacion de hipdtesis se utilizaron tarjetas de prueba que

sirvieron como guia para realizar la evaluacion correspondiente. En la Tabla 38 se muestra el
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resultado consolidado de las tarjetas de pruebas utilizadas para validar la hipétesis en relacion

con el comerciante.

Tabla 38

Consolidado de las tarjetas de pruebas “comerciante” para la validacion de Qhatu

Hipotesis

Prueba

Meétrica

Criterios

El comerciante
percibe gue con el
aplicativo Qhatu su
negocio va a ser mas
conocido y tendra
mas clientes.

El comerciante
considera adecuados
el monto y frecuencia
de pago de la
suscripcién al
aplicativo Qhatu.

El comerciante valora
la diferencia en el
servicio que le
ofrecen los planes
Estandar y Premium.

El comerciante valora
pagar mas para que su
negocio aparezca
primero en las
busquedas del
aplicativo Qhatu.

El comerciante
considera de mucha
utilidad los reportes
con estadisticas de
ventas que recibird
mensualmente.

El comerciante
considera de mucha
utilidad la flexibilidad
en el medio de pago
que puede ofrecer al
consumidor.

El comerciante
interactuara con el MVP
inicial, lo cual le permitira
evaluar el aplicativo y
opinar sobre su utilidad
para el negocio.

El comerciante interactuara
con el MVP inicial, lo cual le
permitira evaluar el
aplicativo y opinar sobre el
costo y frecuencia de la
suscripcion.

El comerciante
interactuara con el MVP
inicial, lo cual le permitira
evaluar el aplicativo y
valorar la diferencia en el
servicio entre ambos
planes.

El comerciante interactuara
con el MVP inicial, lo cual
le permitira valorar salir
primero en las basquedas y
sobre la base de ello
justificar que tenga que
pagar mas.

El comerciante revisara
ejemplos de los reportes
que obtendré
mensualmente, lo cual le
permitird opinar sobre su
utilidad.

El comerciante
interactuara con el MVP
inicial, lo cual le permitird
simular coémo configurar
los distintos medios de
pago que puede ofrecer al
consumidor.

Mediante el cuestionario
para validar la solucion.
Pregunta: ¢Le parece que
Si SuU negocio esta en esta
app va a ser mas conocido
y tendra mas clientes?
Mediante el cuestionario
para validar la solucion.
Pregunta: ¢Le parece bien
el monto y frecuencia de
pago de la suscripcion?

Mediante el cuestionario
para validar la solucion.
Pregunta: ¢Encuentra
valor a los servicios
diferenciados entre el
servicio estandar y el
Premium?

Mediante el cuestionario
para validar la solucion.
Pregunta: ¢Le parece bien
pagar un poco mas para
gue su negocio salga
primero en las busquedas
que realicen sus clientes?
Mediante el cuestionario
para validar la solucion.
Pregunta: ¢Qué le parecen
las estadisticas de ventas
que se le envian
mensualmente?

Mediante el cuestionario
para validar la solucion.
Pregunta: ¢Qué le parece
la flexibilidad en el medio
de pago a usar?

Que el 75 % de los
comerciantes indique
que la solucién
propuesta si ayuda a su
negocio.

Que el 75 % de los
comerciantes indique que
el monto y frecuencia de
pago de la suscripcién si le
parece bien.

Que el 75 % de los
comerciantes indique
que si valoran la
diferencia en el servicio
entre ambos planes.

Que el 75 % de los
comerciantes indique
gue si le parece bien
pagar mas para aparecer
primero en las
busquedas.

Que el 75% de los
comerciantes indique que
los reportes con estadisticas
son muy buenos, buenos o
regulares (significa que no
los rechaza).

Queel 75% de los
comerciantes indique que la
flexibilidad en el medio de
pago es muy buena, buena o
regular (significa que no lo
rechaza).



El comerciante
considera de mucha
utilidad la flexibilidad
en la forma de entrega
de los productos al
consumidor.

El comerciante
considera de mucha
utilidad la forma de
ingresar sus ofertas en
el aplicativo Qhatu.

El comerciante
considera de mucha
utilidad la forma de
construir su catalogo
de productos en el
aplicativo Qhatu.

El comerciante
considera de mucha
utilidad la forma de
atender pedidos en el
aplicativo Qhatu.

El comerciante considera
adecuada laformaen la
que sus clientes podran
encontrar su negocioenel
aplicativo Qhatu.

El comerciante
considera adecuada la
forma en la que sus
clientes podran
encontrar sus
productos en el
aplicativo Qhatu.

El comerciante
considera de mucha
utilidad las consultas
que le ofrecerg el
aplicativo Qhatu.

El comerciante interactuara con
el MVP inicial, lo cual le
permitira simular cémo
configurar las distintas formas
de entrega que puede ofrecer al
consumidor.

El comerciante
interactuara con el MVVP
inicial, lo cual le permitira
simular cdmo ingresar sus
ofertas.

El comerciante
interactuara con el MVP
inicial, lo cual le permitira
simular cémo construir su
catalogo de productos.

El comerciante
interactuara con el MVP
inicial, lo cual le permitira
simular como atender un
pedido.

El comerciante observara como
un consumidor buscaria su
negocio en el aplicativo Qhatu,
lo cual le permitir& opinar si le
parece adecuada la forma de
busqueda.

El comerciante observara
c6mo un consumidor
buscaria sus productos en el
aplicativo Qhatu, lo cual le
permitird opinar si le parece
adecuada la forma de
busqueda.

El comerciante
interactuara con el MVVP
inicial, lo cual le permitira
simular las consultas que
hara en el aplicativo.

Mediante el cuestionario
para validar la solucion.
Pregunta: ¢Qué le parece
la flexibilidad en la forma
de entrega de los
productos?

Mediante el cuestionario
para validar la solucién.
Pregunta: ¢Qué le parece
la forma de realizar las
ofertas en el app?

Mediante el cuestionario
para validar la solucién.
Pregunta: ;Qué le parece
la forma que tiene para
construir su catalogo de
productos?

Mediante el cuestionario para
validar la solucion. Preguntas:
¢ QUE le parece la forma de
atender los pedidos desde el
app? ¢Qué le parece la forma
de modificar el pedido cuando
no se tenga alglin producto?
Mediante el cuestionario
para validar la solucion.
Pregunta: ;Qué le parece
la forma en que el cliente
puede encontrar su
negocio?

Mediante el cuestionario
para validar la solucién.
Pregunta: ;Qué le parece
la forma en que el cliente
puede encontrar los
productos que Ud. ofrece a
traves del app?

Mediante el cuestionario para
validar la solucion. Preguntas:
¢QUE le parece la consulta de
los productos més vendidos en
el mercado? ;Qué le parecen
las consultas sobre las ventas de
sus productos (por rango de
fechas, por producto, por
categoria)?
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Queel 75%de los
comerciantes indique que la
flexibilidad en la forma de
entrega de los productos es
muy buena, buena o regular
(significa que no lo rechaza).
Queel 75% delos
comerciantes indique gue la
forma de ingresar sus ofertas
es muy buena, buena o
regular (significa que no lo
rechaza).

Queel 75%delos
comerciantes indique gue la
forma de construir su
catalogo de productos es
muy buena, buena o regular
(significa que no lo rechaza).
Que el 75 % de los
comerciantes indique
que la forma de atender
y modificar los pedidos
es muy buena, buena o
regular (significa que no
lo rechaza).

Queel 75% de los
comerciantes indique gue la
forma de encontrar su
Negocio es muy buena,
buena o regular (significa
que no lo rechaza).

Que el 75% de los
comerciantes indique
que la forma de
encontrar sus productos
es muy buena, buena o
regular (significa que no
lo rechaza).

Que el 75 % de los
comerciantes indique
que las consultas son
muy buenas, buenas o
regulares (significa que
no las rechaza).
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6.1.2 Experimento para Validar las Hipdtesis

Para validar las hipdtesis planteadas se present6 el MVP inicial al consumidor y al
comerciante del mercado de abastos con la finalidad que simulen la interaccion que
realizarian al momento de efectuar la transaccion. Cabe sefialar que el MVP propuesto tiene
dos modulos independientes: médulo consumidor y modulo comerciante. Luego de efectuada
la simulacion de la interaccidn en la transaccion, se recabaron las apreciaciones u opiniones
de ambos usuarios respecto a la solucion propuesta. Para ello se realizaron entrevistas y
encuestas a ambos usuarios, las cuales permitieron evaluar los resultados mediante las
métricas establecidas. Finalmente, a fin de validar las hipotesis iniciales se utilizaron las
tarjetas de aprendizaje, las cuales hicieron posible plasmar el aprendizaje validado.

Consumidor. Para realizar las pruebas de validacion, el usuario interactué con el
producto minimo viable del aplicativo mévil Qhatu-Modulo Consumidor.

Producto Minimo Viable Inicial. Para que los usuarios validen los prototipos se cred
el producto minimo viable con la finalidad que pueda simular la interaccion con la aplicacion
propuesta. En la Figura 57 se muestra el producto minimo viable inicial con el que se efectu6

la interaccidn por parte de los consumidores.



Figura 57

138

Principales pantallas del médulo consumidor .

Pantalla inicial
/" A \
| @® e I

Mis Mercados [:*

‘ Mercado Bolivar - Pueblo Libre [

Mercado San José - Jesus Maria

Mercado Magdalena - Magdalena

Agregar Nuevo Mercado

Eliminar Direccion

Ohatu @ 202

. C

\

Registro de consumidor E*

=T

<

Usuario: *

l H ‘Nombres: " ‘
ﬂ L ellidos: * ‘
C |

|

Tipo de documento: * Nimero de documento: *
[om ~]

Teléfono: Celular: *

Correo electrénico”

Contrasefia: *

Repita Confrasefia: *

Usuario / Email

Contrasefia

[] He leida y acepto los términos y condiciones

ot @ 202
J

iNo tienes cuenta ain? Créala desde aqui .
Olvidé mi contraseiia.

. C

-

Pantalla de acceso

4 : N\

Registro del consumidor

U

[ C |

J ( Menu Consumidor
-

< ocveao ()
{Q

Buscar mercado |

1 -
Departamento: [ ‘ - . . | [
! |Lima v. { \ | g \
1 Provincia i = ) a
T
| Lima VI
| Distrito: 5 §
| Escoger distrito ... vt
Mercado
l Escoger mercado ... VI
SanBorja
Mercado de Productores
de San Isidro
* Miraftores
.
O Mercado San Martin

Barranco Santiago
de Surco 4

Mis Compras

Mi Camito de Compra

° Mercado San
Martin de Porres D‘J

<

Ingreso al mercado

J

\ C /* \ C IJ

Menu principal del consumidor

Registro del mercado
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| | o — | * — fu

Libro de Reclamaciones

Usuario Hoja de Reclamacion
1 | iperez | 1 QMD-Web-001-0001
Nomb Fecha: 26/01/2021
ombres Razén Social: Qhatu Mercado Digital SAC
|.Juan José | RUC: 20503645754
1 o o Direccion Fiscal Calle ABC 123 - Pueblo Libre
Apellidos: ) Redame
|Pérez Ortiz | O Queja
Tipo de documento:  Namere de documento Detalle de |a queja / reclamo:
| DI VH10203D4D |
Datos Personales —
Teléfono: Celular:
|561 7723 | ‘999555555 |
Mis Direcciones Correo elecirénico

|jperez@gmai| com |

Contrasefia actual Pedido:

Libro de Reclamaciones | |

Nueva Contrasefia

‘ ‘ Repita Contrazefia ‘

Men( Mi Cuenta Datos personales Libro de reclamaciones

©n: 8:00 am 2 8:00 pm
10.00
rega progio / Tercero

fectivo / Yape / Plin w,

ncion: 8:00 am 3 8:00 pm
$/15.00

entrega: Entrega progio / Tercero

T e e
Método de pago: Efectivo / Yape

Dofia maria
Horark

cién: 8:00 3m 3 700 pm
minimo: S/ 15.0
entrega: Recojo en tienda

todo de pago: Efectivo / Yape @

| PESCADOS Y
| MARISCOS
| e e

Ti e entre
Método de pago

Dofia juia |
ncion: 8:00 am a 6:00 pm |
minimo: S/ 10.00

CONDIMENTOS

Menu Categorias Caseros por Categorias Menu Ofertas



PN

i5n: 8:00 am 3 8:00 pm
5/10.00
de entrega: Entrega propio / Tercero
Método de pago: Efectivo / Yape / Plin

S

Frutas 'YX e

Categoria: Frutas
Don Isaac

én: 8:00 am 3 3:00 pm
5/15.00

Tipo de entrega: Entrega prop
Método de pago: Efectivo / Yape

Tercero

i6n: 8:00 am a 7:00 pm
Pedido minimo: S/ 15.00

Tipo de entrega: Recojo en tiends
Método de pago: Efectivo / Y:

(Categoria: Verduras

stencion: 8:00 am 3 8:00 pm
ido minimo: S/ 10.0

Tipo d a: Entrega propio / Tercero
Método de page: Efectivo / Yape

[Categoria: Verduras
Dofa jufia

cin: 8:00 am 3 8:00 pm

20000

Menu Caseros

Don Pepe 21/01/2021
Categoria: Frutas
Monto: S /36.00
Estado: Sin enviar

Doita Maria 21/01/2021
Categoria: Frutas
Monto: S / 46.00
Estado: Sin enviar

Dofia Julia 21/01/2021
Categoria: Carnes

‘ Monto: S / 86.00
Estado: Sin enviar

Menu Carrito de Compras

Don Pepe 25/01/2021
S /36.00
Estado: Enfregado

Doiia Maria 20/01/2021
S /4030
Estado: En proceso

Doiia Maria 18/01/2021
S /09.75
Estado: Entregado
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Dofia Maria 18/01/2021
S /4030
Estado: Entregado

[Cremsene |

[

[ ommrs !

[

I

[Omnoams ]

[

| ) Entregado |

Evalle el servicio recibido |

@ @®© ®® O \

TOTAL

3
O \\ l Platano de sedaxkg @

S/4.50

= ‘ Pglanfgga Delicia x kgm
/4,

Total parcial: S/.14.25
Descuento: §/.00.00
l ]

Carrito de Compras

Fecha: 21/01/2021
Casero: Doiia Maria
[Total: S/09.75
Estado: En proceso

® Recojo en puesto
Entrega propio (S /. 5.00)
Entrega de tercero

Direccidn de entrega:

Efectivo
® Yape - 968326080
Visa POS

Comentarios / sugerencias / consideraciones del pedido

Seleccionar direccion de enfrega

N

Resumen de Compra

N—
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{ < - Mis Direcciones E‘ |

K AV. Del Pacifico 180 - San Miguel [ |

Fecha: 21/01/2021
Casero: Doila Maria

AV Del Parque Norte 237 - San Isidro | [Totak: 5/ (.75 Ve )

Estado: En proceso

® Recojo en puesto

California. Cesar Lopez 170 - San =
Miguel Dirsccién de entrega

Comentarios / sugerencias / consideraciones del pedido

Agregar Nueva Direccion

pr——— s
' {(“7

Sedeccionar direccién de entrega

{
N

) w,_ ]
Z N\ J

Seleccion de Direccién de Compra Resumen de Compra

Entrevistas y Encuestas. Luego de la simulacién en el MVP inicial, se efectuaron
entrevistas y encuestas a los consumidores a fin de validar la solucion. En la Tabla 39 se
muestran las preguntas de validacion de la solucion realizadas en las encuestas y entrevistas a

los consumidores.



Tabla 39
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Preguntas de validacion de la solucion al consumidor

Preguntas

Objetivo

¢ Te parece util poder realizar las compras en los
mercados de abastos, a través de la aplicacion, las
24 horas del dia?

¢Qué opinas sobre la opcion en el aplicativo de
tener un catalogo de productos que te permita tener
los productos categorizados de los comerciantes de
cada mercado?

¢ Te parece importante que el aplicativo tenga una
seccion de Ofertas del Dia de los comerciantes de
cada mercado?

¢Qué opinas sobre la posibilidad de realizar tus
compras en los mercados de abastos desde
cualquier lugar y que realicen el servicio de entrega
a domicilio?

¢Qué te parece tener la opcion de elegir cualquier
medio de pago, segun lo ofrecido por cada
comercio?

¢ Qué te parece tener la opcion de elegir cualquier
forma de entrega de los productos, segln tu
preferencia?

¢Qué te parece la opcidn del historial de compras
sobre tener multiples carritos, opcion a repetir
compras o hacer seguimiento de ellas?

¢ Qué te parece tener la opcion de poder ver las

calificaciones de los comerciantes efectuada por los
consumidores?

¢ Qué te parece la forma de calificacién a los
comerciantes?

¢ Qué te parecio el disefio de la aplicacion movil?

Verificar si la propuesta de registrar los
pedidos de compras en el aplicativo, en
cualquier momento del dia, le resulta Gtil al
consumidor.

Corroborar si la propuesta de tener los
catélogos de productos de los comerciantes, en
forma categorizada, les interesa a los
consumidores para realizar sus compras en la
aplicacién movil Qhatu.

Compraobar si la seccién Ofertas del Dia
tendria aceptacion entre el publico
consumidor, considerando que es un valor
agregado que se ofrece a los comerciantes al
momento de elegir la suscripcion.

Confirmar que la propuesta de valor al
consumidor para que realice sus compras
desde cualquier lugar sin tener que dirigirse al
mercado de abastos tendria aceptacion.
Evaluar la aceptacion de los consumidores
sobre la utilidad de tener la opcion de elegir
distintos medios de pago para realizar sus
compras en los mercados.

Compraobar que tener opciones para elegir la
forma de entrega de los productos de los
mercados les seria Util para su vida diaria.
Medir la aceptacion que le dan los
consumidores respecto a la facilidad de uso
para realizar o efectuar el seguimiento de sus
compras.

Medir el impacto e importancia que le dan los
consumidores respecto a la opcién de
referenciar a los comerciantes por el servicio
brindado o visualizar sus referencias al
momento de decidir realizar la compra.
Evaluar la opinién de los consumidores
respecto a la forma de valoracion de los
comerciantes para que les sea de utilidad al
momento que realicen sus compras.
Confirmar si el disefio de la aplicacion es
adecuada para el consumidor y el comerciante
al momento que sea utilizada.
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Métricas. A continuacion, se muestran los resultados de las encuestas realizadas a los
consumidores luego de la simulacion con el producto minimo viable. En la Figura 58 se
observan las métricas de las encuestas realizadas.

Figura 58
Métricas de campafia on-line del consumidor

1. ;Te parece util poder realizar las compras en los mercados de abastos, a traves de la
aplicacion, las 24 horas del dia?

21 respuestas

@ Muy util
@ Ut

@ Indferante
® No me es il

2. ;Que opinas sobre la opcion en el aplicativo de tener un catalogo de productos que te
¢
permita tener los productos categorizados de los comerciantes de cada mercado?

21 respuestas

® Sxcelente
® Suena

@ Indferente
® Maia
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3. ¢Te parece importante que elaplicativo tenga una secciénde Ofertas del dia de
los comerciantesde cada mercado?

21 respuestas

€ MuvimPOrtanfe
e mportante

€ intiftrerrte

e No es importarte

4. ;Oué opinas sobrela podbilidadde realizar tus compras. en los mercados de
abastos. desde cualquier lugar y terealicenelseniao de entregaa domicilio?

21 respuesta$

e Excelenle
€ Buena

€ Indiferente
€ Mala

5. ¢Qué te parece tener laopciénde degir cualquier medio de pago segun lo ofrecido por
cadacomercio?

21 respuestas

= Muy util

- Usl

€ intiferente
€ Nomees uiil
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6.:Quéte parece tener laopciénde elegir cualquier forma de entrega delos
productos segun tu preferencia?

21 respuestas

- Muy util

e ufl

€ Indiferente
€ Nomees il

7¢Qué te parece laopciondelhistorialde compras sobre tener multiples carritos.opcion
a repetrcompras ohacer seguimiento delas mismas?

21 respuestas

= Muy util

e ol

€ Indiferente
€ No mees il

8. ¢Qué te parece tener la opcionde poder ver las calficaciones de los
comerdaantes efectuadapor los consumidores?

21 respuestas

e Muy interesante
€ nferes.nfe
€ Indiferente
€ Nomeinteresa
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9. ;Que te parece la forma de calificacion a los comerciantes?

@ Excelente
@ Buens

86,7% @ Indiferente
@ Mala

10. ;Que te parecio el diseno de la aplicacion movil?

21 respuestas

21 respusstas

® Amigadle

@ Facil g2 usar
@ Nada amigable
@ Confusa

Aprendizaje Validado. Con los resultados de las métricas y las entrevistas realizadas
se procedid a elaborar las tarjetas de aprendizaje con las hipdtesis iniciales, las cuales
ayudaron a mejorar el producto minimo viable, asi como la propuesta de valor del modelo de
negocio. En la Tabla 40 se muestra el consolidado de las tarjetas de aprendizaje realizadas a

los consumidores que validaron la solucion del aplicativo mévil Qhatu.



Tabla 40

Consolidado de las tarjetas de aprendizaje “consumidor “de la validacion de Qhatu
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Hipotesis

Observacion

Aprendizaje y conclusiones

Decisiones y acciones

La opcion de registrar los pedidos
de compras durante las 24 horas
del dia, a través del aplicativo
movil Qhatu, sera de mucha
utilidad para los consumidores.
Tener los catalogos de productos
les facilita a los consumidores
realizar las compras en la
aplicacién movil Qhatu.

La seccion Ofertas del Dia del
aplicativo mévil Qhatu sera la de
mayor aceptacion por parte de los
consumidores.

A los consumidores les seria de
mucha utilidad tener la opcidn de
elegir distintos medios de pago
para realizar sus compras en los
mercados.

Se observa que al 90.5 % le parecid
muy atil y al 9.5 % le parecio util la
aplicacion.

Se observa que al 66.7 % le parecid

excelente y al 33.3 % le pareci6 buena
la opcidn de visualizar el catalogo de

productos de los comerciantes.

Se observa que al 81 % de los
consumidores le parecié muy

importante y al 14.3 % importante que
el aplicativo tenga la seccion Ofertas

del Dia.

Se observa que el 71.4 % de los

consumidores les parecié muy Gtil y al
23.8 % le parecio0 Util tener la opcién

de elegir los medios de pago.

El aprendizaje mas valioso fue que la
posibilidad de realizar los pedidos de
compras durante las 24 horas era de gran
aceptacion porque satisfacia diversas

necesidades de cada consumidor.

La conclusion mas importante fue que los
consumidores valoran mucho el orden en
el mercado porque les permite ahorrar

tiempo al momento de realizar sus
compras.

Lo mas valioso de esta experimentacion

fueron los aportes de los propios
consumidores para mejorar la

presentacion de las Ofertas del Dia. El

principal aporte fue que deseaban

visualizar las ofertas en la parte superior

de la pantalla principal.

Los motivos que brindaron los
consumidores sobre la utilidad de la

opcion de realizar las compras en los

mercados con otros medios de pago

permitieron validar la versatilidad de la
aplicacion porque complementaba a las

demés categorias plasmadas en la
propuesta de valor.

Se decidio implementar el aplicativo movil
Qhatu ante la aceptacion del publico
consumidor.

El catadlogo de productos serd implementado
en la aplicacion movil Qhatu. Las categorias
estan acorde a las estadisticas sobre los
puestos fijos en funcionamiento, por rubro
de negocio, publicado en el Censo de
Mercado de Abastos 2016.

La seccion Ofertas del Dia sera
implementada. Se modifica la presentacion
de las ofertas a la parte superior de la
pantalla principal con la finalidad de que la
basqueda por los consumidores sea mas
efectiva.

La opcion de elegir diferentes medios de
pago sera implementada en la aplicacién. Se
propondra a los comerciantes adoptar dos o
mas medios de pago para que su negocio
tenga mayor aceptacion.



La opcion de elegir la forma de
entrega de los productos, al
momento de realizar la compra a
través del aplicativo Qhatu, seria
de utilidad para los
consumidores.

La opcion de calificar a los
comerciantes y ver sus
calificaciones no generaria
mucho impacto para los
consumidores.

El disefio de la aplicacion movil
permitird facilmente el uso a los
consumidores.

Se observa que al 71.4 % de los
consumidores les parecié muy (til y al
28.6 % le parecio util la opcion de
elegir la forma de entrega de sus
productos.

Se observa que al 100 % de los
consumidores les interesé la opcidn
de calificar. La forma de calificacion
fue buena para el 66.7 % y excelente
para el 28.6 % de los consumidores.

Se observa que al 90 % de los
consumidores les parecié amigable o
facil de usar la aplicacion.

La experimentacion nos permitio la
retroalimentacion de los consumidores
respecto al servicio de entrega a
domicilio por parte de los comerciantes.
La sugerencia principal fue que se
establezcan rangos de horario para la
entrega de los productos.

El interés mostrado por los consumidores
hizo notar la importancia de las
calificaciones. El motivo principal de
esta opcion fue indicar que tomarian
dichas referencias al momento de realizar
las compras.

Lo més valioso de la experimentacion
fueron las sugerencias de mejoras. La
mas importante fue que se inicie sesion
con Gmail o Facebook al momento de la
suscripcion.
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La opcion de elegir la forma de entrega de
los productos se implementara. Se esta
adoptando la sugerencia de los
consumidores, en la cual el comerciante
informaré el rango de horario,
predeterminado, para la entrega de los
productos.

La forma de calificar y visualizar las
calificaciones a los comerciantes se
implementara. Se adoptara la sugerencia de
los consumidores sobre agregar un cuadro
de comentarios, adicional a la calificacién
establecida.

Se decidié implementar el aplicativo movil
Qhatu ante la aceptacion del publico
consumidor. Se implementara la sugerencia
del inicio de sesion con Gmail o Facebook al
momento de la suscripcion.
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Comerciante de Mercado de Abastos. Para realizar las pruebas de validacion desde
la perspectiva del comerciante, el participante de la prueba interactud con el producto minimo
viable del aplicativo movil Qhatu-Mo6dulo Comerciante.

Producto Minimo Viable Inicial. Para que los usuarios validen los prototipos se cre6
el producto minimo viable con la finalidad que pueda simular la interaccion con la aplicacion
propuesta. En la Figura 59 se muestra el producto minimo viable inicial con el que se efectu6
la iteraccion por parte de los comerciantes.

Figura 59

Principales pantallas del médulo comerciante

@ e———— [ @ em— @ e

Nombre del comerc
o

Mis Productos

iante
Plan Estandar - 25 soles al mes 2
Permite manejo de catélogo de productos y S * T
atencion de pedidos

Mercado:" |

V

» i
230 . Plan Premium - 30 soles al mes

\a¥’ ..

Permite manejo de catalogo de productos y 0 -

atencion de pedidos ENE O
Brinda prioridad en la bisqueda de productos
y ofertas

Ofrece estadisticas de ventas

Medio de Pago

Tarjeta de Crédito
Pedido minimo: Numero

Horario de atencién:”
9:00am  v|a |7:00pm v

Mis Consultas

$/10.00 ‘ Fecha de vencimiento | MM/AA
Tipo de entrega:* W

< Yape
Plin Teléfono Mévil (994555678 |
Lukita

g
0

e ‘ | Ve Ve

k . S

Registro del comerciante Registro de la suscripcion Menu principal del comerciante



150

L] ° L]
@ emm—— | | @ e ‘ i C
J < Validacion de pedidos I Mis Producios
Pedido No: 005-2021
Fecha. 21/01/2021 Cliente. Juan Perez e~ Frutas v
» 1 1 1 » [ »
Total S/ 00.75 |Celular 969336060 1<) Seieccionar producto — v
Pedido nte Estado T — |
Estado. Pendiente ~ ’ Seleccionar v l
0052021 | 25012021 | uanPorez [Peniente (RSN ’ S Name
' 1 - | ] i '
004-2021 | 24/01/2021 Maria Paz  [Pendiente Tipo de entrega IDelvery Propio 4
003-2021 | 18/01/2021 | MantzaPolo |Despachado - ‘ Direccion {Av. Bolivar 1532 Puedlo Libre —
Comentarios
002-2021 | 051012021 | Eduardo Rios [Despachado =
= , RS

001-2021 | 04/01/2021 | Riata Olivos [Calificado !

Platano de Seda

PRODUCTO CANTIDAD  TOTAL

B Neranjahuandoxko (@5 o[l (87525 Macizana Dekci Gogramo | 450
:&B $/3.50 a0 = e
&
N 1| Narania o Kaogramo | 350 ()
~ l Plétano de seda x ko (@ 7o [ [S/4.50
¥450 Uva Red Giobe Kiogramo | 1350 (I
0 @ Manzana Delicia x kol 1+o [El) |S/4.50 I Ooklen; 50, ﬂ
‘ S/ 4.50
Papaya Kiograme 450 n
Sub Total: S/.14.25
Descuento: $/. 00.00
|
I | [ |

Bandeja de pedidos Validacion de pedidos Catalogo de productos

Frutas: Dofia Maria

I Frutas: Dofia Maria

_h‘r“ 4
bt ‘g o, .*
Ofe.r-ta-s‘rd-" Ofertas "%,

ok nidad de
*£ ) { | Producto 1 | Manzana Delicia v|as0 Kg y L b
e 5% - 1 IPmducto 2| Uva hats v[ 500 ng | \\ F 4 p
Pl da g 1’:3 Producto 1 Producto 2 |
Naranja huando 3k nZzEna 1
SH0:60 S/ 7.00g SF9-06~ S/ 6.30 Cantidad: [ - I | - I Platano de Seda Manéapa Delicia
8
Frecu ClosiaS ‘ Producto 1 Producto 2
% Descuento 20% 7
H® canicadke @ 1 8 & 1 O
Tipo Oferta [3x2 v D@ Precio S/: 9
Vigencia del 19 v|Mar ~[2021 ~ Precio Oferta S/ 6.30
Pifia Golden 2kg a % vl v v[201 % Descuento
Uva Red Globe 3kg Papaya 1kg \;ILlfi
Si46-50 S/ 27.00 Si46:60 S/ 12.40 Activo: [+ Tipo Oferta
=
Activo ol
| i |

Mis Ofertas Crear oferta Editar oferta
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Consultas

&

Consultas por Producto

Consultas por Categorias [l Productos Mas Vendidos

Meni Principal

Ohatu@2021

l C )

Menu de consultas

Focha Inicial:  [19 [ Mar v[2021 |

| Fecha Final 25 v|Mar v|2021 |

Categoria Frutas v

Mon

Producto Cantdad Sub Total
INaranja huando x kg 10 14500
Platano de seda x kg ) $/80.00
lUva Red Globe x kg 35 /25000
iManzana Delicia x kg 45 14500
[Pifia Golden x kg 4 $/80.00
Papaya x kg 23 S/154 00
(Chimoya x Kg 3 /80,00
(Granadilla x Kg 3 $/21.00
Tamarindo x Kg 1 5 /4500
Mango Kent x Kg 5 /2000

Total $/865.00

=1

Fecha Inicial:  [19_ v]Mar v[2021 v] ’
25 v[Mar v][2021 | )

& | Fecha Final:

INaranja huando x kg 10 /4500
§ |paanodesedaxkg | 20 | 8000
lUva Red Globe x kg 35 /25000
IManzana Delicia x kg 45 /4500
[Pifia Golden x kg 4 $/80.00
[Papaya x kg I 2 [ S/15400
[Ciruela x Kg 20 /4500
(chinmoya x Kg A [ se000
(Granadilla x Kg 3 /2100
Tamanndo x Kg 1 S/4500
IMango Kent x Kg 5 §/2000

Total S/865.00

1 ( i

Consulta por fecha

Fecha Inicial: [18 v[Mar v[2021

Productos mas vend

| :5.

Cantidad Precio MinxKg  Precio Max x Kg

Piatanos 250 $/350 S/1450
Manzana 180 450 |
Uva Italia 150 | 950 | S350
[Mango 102 /300 /550
Mandarina % /550 /700
Granadilla 89 /800 /800
Papaya 76 S14.50 §/5.00
Sandia 66 S/150 §/250
(Chirmoya 50 S/900 S/1550
Durazno 30 S/550 S/850

25 /1350 S/18.00

| C

Consulta por categoria

Productos mas vendidos

Fecha Final:  [25 w[Wor v[2021 <] |
Categoria Frutas v ]
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Producto: Naranja Huando v
Fecha Inicial: |19 v Mar_v[2021 v
Fecha Final 25 v|Mar v[2021 v b

Ventas por mes (Kg) ‘

Naranja huando x kg 10 S/45.00

<,

Consulta por producto

Entrevistas y Encuestas. Luego de la simulacion en el MVP inicial, se efectuaron

entrevistas y encuestas a los comerciantes a fin de validar la solucion. En la Tabla 41 se
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muestran las preguntas de validacion de la solucion realizadas en las encuestas y entrevistas a

los comerciantes.

Tabla 41

Preguntas de validacion de la solucion al comerciante

Preguntas

Objetivo

¢Qué le parece la forma de atender los pedidos
desde el app?

¢Qué le parece la forma de modificar el pedido
cuando no se tenga algun producto?

¢Qué le parece la flexibilidad en la forma de
entrega de los productos?

¢Qué le parece la flexibilidad en el medio de pago
a usar?

¢Le parece que si su negocio esta en esta app va a
ser mas conocido y tendra mas clientes?

¢Qué le parece la forma en que el cliente puede
encontrar su negocio?

¢Le parece bien pagar un poco mas para gque su
negocio salga primero en las bldsquedas que
realicen sus clientes?

¢Qué le parece la forma que tiene para construir su
catalogo de productos?

¢Qué le parece la forma en que el cliente puede
encontrar los productos que ofrece a través del

app?

¢Qué le parece la forma de realizar las ofertas en el
app?

¢Qué le parece la consulta de los productos méas
vendidos en el mercado?

¢Qué le parecen las consultas sobre las ventas de
sus productos (por rango de fechas, por producto,
por categoria)?

¢Le parece bien el monto y frecuencia de pago de
la suscripcion?

¢Encuentra valor a los servicios diferenciados
entre el plan Estandar y el Premium?

¢Qué le parecen las estadisticas de ventas que se le
envian mensualmente?

Verificar que la propuesta de atender los pedidos
es de utilidad para el comerciante.

Verificar que la propuesta de modificar los
pedidos es de utilidad para el comerciante.

Verificar que la propuesta de flexibilidad en la
forma de entrega de los productos es de utilidad
para el comerciante.

Verificar que la propuesta de flexibilidad en el
medio de pago a usar es de utilidad para el
comerciante.

Compraobar que el app sera de utilidad para el
comerciante haciéndolo méas conocido entre los
clientes.

Medir la aceptacion que le dan los comerciantes
respecto a la facilidad que tienen los
consumidores para encontrar su negocio.

Medir la aceptacion que le dan los comerciantes
Premium respecto a la ventaja que tendra en las
busquedas que realicen los clientes.

Medir la aceptacion de los comerciantes
respecto a la forma que ofrece el aplicativo para
construir su catalogo de productos.

Medir la aceptacion de los comerciantes
respecto a la forma que ofrece el aplicativo para
gue los clientes encuentren los productos que
ellos venden.

Medir la aceptacion de los comerciantes
respecto a la forma de realizar las ofertas en el
aplicativo.

Medir la aceptacion de los comerciantes
respecto a la consulta de los productos mas
vendidos en el mercado.

Medir la aceptacion de los comerciantes
respecto a la consulta de ventas de sus
productos.

Medir la aceptacién de los comerciantes
respecto al monto y frecuencia de pago de la
suscripcion.

Medir la aceptacion de los comerciantes
respecto a los servicios diferenciados entre el
plan Estandar y el Premium.

Medir la aceptacién de los comerciantes
respecto a las estadisticas de ventas mensuales.
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Métricas. A continuacion, se muestran los resultados de las encuestas realizadas a los
comerciantes luego de la simulacion con el producto minimo viable. En la Figura 60 se
observan las métricas de las encuestas realizadas.

Figura 60

Métricas de campafia on-line del comerciante de mercado de abastos

1. ;Qué le parece la forma de atender los pedidos desde el app?

41 respuestas

@® Muy bueno
@® Sueno

@ Regular
® Maio

® Muy Malo

2. ;Que le parece la forma de modificar el pedido cuando no se tenga algun producto?

41 respuestas

@® Muy bueno
@® Sueno

@ Regular
® Malo
® Muy malo
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3.¢0uéle parecela flexibilidad enla forma de entrega delos productos?

41 respuestas

e Muy bueno
e aueno
e Regular
e Malo

e Muy malo

4. ;Ouéle parecela flexibilidad en el medio de pago a usar?

41 respuestas

e Muy bueno
— SLIQr'\o

e Regular
€ Malo

e Muy malo

5. ¢Le parece que sisunegocio esta en estaapp va a ser mas conocido y tendrdmas
clientes?

41 respuestas

€ Si_ayudaa minegocio
e nNi ayuda ni perjudic3
e No, no me ayuda
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6.¢0ué le parece la forma en que elclente puede encontrar sunegocio?

41 respuestas

e Muy bueno
e eueno

e Regular
€ Malo

e Muy malo

7¢Le parece bienpagar unpocomas paraque sunegocio sdgaprimero enlas
busquedas que realice sus dientes?

41 respuestas

8.¢Qué le parece la forma que tiene Ud. para construr su catalogode productos?

A1 respusstas

e Muy bueno
e euero

e Muy malo




9.:.Quéle parecelaforma en que elcliente puede encontrar los productos que Ud. ofrece
a través del app?

38 respuestas

e Muy bueno
€ Bueno

e Regular

e Muy malo

10. ¢ Qué le parece la forma de redizar las ofertas en elapp?

41 respuestas

e Muy bueno
€ Bueno
e Regular

e Muy malo

11. ¢Oué le parecela consuta de los productos méas vendidos en el mercado?

41 respuestas

e Muy bueno
€ Bueno

e Regular

e Muy malo

156
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12.:Qué le parecen las consultas sobrelas ventas de sus productos (porrango de
fechas. por producto. por categoria)?

41 respuestas

e Muy bueno
€ Bueno

e Regular

e Muy malo

13. ¢ LE! (JOKE:!I OiE:MEN mouto Y fiElt:UE:!litiil tHIOWO thHo susticij;<.ian?

41 respuestas

14. ;Encuentra vdor alos sernvid os diferenciados entre el senicio estandar y el premium?

41 respuestas
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15. ;Que le parecen las estadisticas de ventas que se le envian mensualmente?

41 respuestas

@ Muy bueno
@® Sueno

@ Regular
® Maio

@® Muy malo

Aprendizaje Validado. Con los resultados de las métricas y las entrevistas realizadas
se procedio a elaborar las tarjetas de aprendizaje con las hipotesis iniciales, las cuales
ayudaron a mejorar el producto minimo viable, asi como la propuesta de valor del modelo de
negocio. En la Tabla 42 se muestran los resultados de las tarjetas de aprendizaje validando la

hipédtesis del comerciante.



Tabla 42

Consolidado de las tarjetas de aprendizaje “‘comerciante “de la validacion de Qhatu
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Hipotesis

Observacion

Aprendizaje y conclusiones

Decisiones y acciones

El comerciante percibe que con
el aplicativo Qhatu su negocio va
a ser mas conocido y tendra mas
clientes.

El comerciante considera
adecuados el monto y la
frecuencia de pago de la
suscripcién al aplicativo Qhatu.
El comerciante valora la
diferencia en el servicio que le
ofrecen los planes Estandar y
Premium.

El comerciante valora pagar mas
para que su negocio aparezca
primero en las busquedas del
aplicativo Qhatu.

El comerciante considera de
mucha utilidad los reportes con
estadisticas de ventas que
recibird mensualmente.

El comerciante considera de
mucha utilidad la flexibilidad en
el medio de pago que puede
ofrecer al consumidor.

Se observa que el 78 % de los
comerciantes indicaron que si les ayuda
€en su negocio.

Se observa que el 100 % de los
comerciantes indicaron que si les parece
adecuado el monto y la frecuencia de
pago de la suscripcion.

Se observa que el 100 % de los
comerciantes indicaron que valoran la
diferencia en el servicio que ofrecen los
planes Estandar y Premium.

Se observa que el 84.5 % de los

comerciantes indicaron que valoran pagar

Mas para que su negocio aparezca
primero en las bdsquedas.

Se observa que los comerciantes
indicaron en un 82.9 % que es Muy
bueno y en un 17.1 % que es Bueno. Lo
que equivale a un 100 % de aceptacion.

Se observa que los comerciantes
indicaron en un 78 % que es Muy Bueno
y en un 19.5 % que es Bueno. Lo que
equivale al 97.5 % de aceptacion.

Se confirma que los comerciantes
consideran que una herramienta de
este tipo les puede ayudar a
incrementar sus ventas.

Se confirma que los precios de los
planes tienen buena aceptacién en
los comerciantes.

Se confirma que los comerciantes

valoran los servicios ofrecidos en los

planes Estandar y Premium.

Se confirma que los comerciantes
valoran y estan dispuestos a pagar
mas por la ventaja que le ofrece el
plan Premium.

Se confirma que los comerciantes
valoran la informacion de los
reportes con estadisticas de ventas
mensuales.

Se confirma que los comerciantes
valoran la flexibilidad en el medio
de pago que puede ofrecer al
consumidor.

Se decidio implementar el aplicativo
mavil Qhatu ante la aceptacion de los
comerciantes.

Se decidié mantener los precios en los
planes de suscripcion.

Se decidié mantener los servicios
ofrecidos en los planes de suscripcion.

Se decidio mantener la prioridad en las
busquedas para los suscriptores del plan
Premium.

Se decidio mantener el servicio de
envio de reportes mensuales a los
suscriptores del plan Premium.

Se decidié mantener la flexibilidad en
el registro de los medios de pago.



El comerciante considera de
mucha utilidad la flexibilidad en
la forma de entrega de los
productos al consumidor.

El comerciante considera de
mucha utilidad la forma de
ingresar sus ofertas en el
aplicativo Qhatu.

El comerciante considera de
mucha utilidad la forma de
construir su catalogo de

productos en el aplicativo Qhatu.

El comerciante considera de
mucha utilidad la forma de
atender pedidos en el aplicativo
Qhatu.

Se observa que los comerciantes
indicaron en un 4.8 % que es Muy
Bueno, en un 41.5 % que es Bueno y en
un 29.3 % que es Regular. Lo que
equivale al 75.6 % de aceptacion.

Se observa que los comerciantes
indicaron en un 95.1 % que es Muy
Bueno y en un 4.9 % que es Bueno. Lo
que equivale al 100 % de aceptacion.

Se observa que los comerciantes
indicaron en un 87.8% que es Muy
Bueno y en un 12.2% que es Bueno. Lo
que equivale al 100% de aceptacion.

Se observa que los comerciantes
indicaron en un 92.7 % que es Muy
Bueno y en un 7.3 % que es Bueno. Lo
que equivale al 100 % de aceptacion. Se

observa que sobre la forma de modificar

el pedido, los comerciantes indicaron en

un 90.2 % que es Muy Bueno y enun 9.8

% que es Bueno. Lo que equivale al 100
% de aceptacion.

Se observa que un grupo de
comerciantes no valoran la
flexibilidad propuesta, ya que
esperan que el modelo de negocio
contemple el servicio de delivery,
sin embargo tampoco la rechazan.

Se confirma que los comerciantes
valoran la forma de ingresar sus

ofertas en el aplicativo y que ademas
deseaban identificar a sus mejores
clientes para ofrecerles descuentos

especiales.

Se confirma que los comerciantes
valoran la forma de construir su
catalogo de productos.

Se confirma que los comerciantes
valoran la forma de atender y
modificar el pedido de los
consumidores.
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Se decidio mantener la flexibilidad
propuesta en la forma de entrega de los
productos. Se identifico que hay un
potencial mercado para una empresa
dedicada al servicio de delivery.

Se decidié mantener la forma de
ingresar sus ofertas. Ademas, se creara
una nueva consulta que le permita al
comerciante identificar a los clientes
gue mas le compran.

Se decidié mantener la forma de
construir el catalogo de productos del
comerciante.

Se decidié mantener la forma de
atender y modificar el pedido de los
consumidores.



El comerciante considera
adecuada la forma en la que sus
clientes podran encontrar su
negocio en el aplicativo Qhatu.

El comerciante considera
adecuada la forma en la que sus
clientes podran encontrar sus

productos en el aplicativo Qhatu.

El comerciante considera de
mucha utilidad las consultas que
le ofrecera el aplicativo Qhatu.

Se observa que los comerciantes indicaron Se confirma que los

enun 51.2 % que es Muy Bueno, enun

comerciantes valoran la forma

46.3 % que es Bueno y en un 2.5 % que es de encontrar su negocio en el

Regular. Lo que equivale al 100 % de
aceptacion.

Se observa que los comerciantes
indicaron en un 89.5 % que es Muy
Bueno y en un 7.3 % que es Bueno. Lo
gue equivale al 96.8 % de aceptacion.

Se observa que sobre la consulta de los
productos mas vendidos, los

comerciantes indicaron en un 73.2 % que

es Muy Bueno y en un 26.8 % que es
Bueno. Lo que equivale al 100 % de

aceptacion. Sobre la consulta de venta de
los productos, los comerciantes indicaron

en un 73.2 % que es Muy Bueno y en un

26.8 % que es Bueno. Lo que equivale al

100 % de aceptacion.

aplicativo.

Se confirma que los
comerciantes valoran la forma
de encontrar los productos en
el aplicativo.

Se confirma que los
comerciantes valoran las
consultas de los productos
mas vendidos y las consultas
de ventas.

Se decidié mantener la forma de
encontrar el negocio en el aplicativo
Qhatu.

Se decidio mantener la forma de
encontrar los productos en el aplicativo
Qhatu.

Se decidié mantener las consultas.
Ademas, se creard una nueva consulta
que le permita al comerciante
identificar a los clientes que mas le
compran.

161



162

Luego del aprendizaje validado, se efectuaron las mejoras al producto minimo viable

y la propuesta de valor del modelo de negocio (ver capitulo 4, seccién 4.5 y capitulo 5,

seccion 5.1).

6.2 Validacion de la Factibilidad de la Solucién

6.2.1 Plan de Mercadeo

Objetivos de Marketing y Ventas. Los objetivos de marketing y ventas son los

siguientes:

— Incrementar suscripciones del plan Estandar a partir del tercer mes en 15 %

mensual el primer afio, 10 % mensual el segundo afio y 7 % mensual a partir del

tercer afio.

— Incrementar suscripciones del plan Premium a partir del tercer mes en 20 %

mensual el primer afio, 15 % mensual el segundo afio y 10 % mensual a partir del

tercer afio.

— Tener una participacion de mercado de un 8.57 % en tres afios.
— Brindar un servicio de calidad a los suscriptores alcanzando un nivel de

satisfaccion superior al 90 % en tres afos.

En la Tabla 43 se muestran los objetivos de marketing y ventas por afio.

Tabla 43

Objetivos de marketing y ventas para los primeros tres afios

Objetivos Afo 1 Afio 2 Afio 3
Numero de suscriptores de plan 324 1,014 2,286
Estandar
Numero de suscriptores de plan 496 2,654 8,328
Premium
Participacion de mercado 0.66 % 2.96 % 8.57 %
Satisfaccion del cliente 60 % 70 % 90 %
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Segmento de Mercado. En una primera fase del proyecto, el segmento de mercado al
cual se dirige el aplicativo esta constituido por los consumidores y los comerciantes de los
mercados de abastos que se ubican en Lima y Callao,

Consumidor. El segmento de mercado lo constituyen los habitantes de Lima y Callao,
en una primera fase del proyecto. En la Tabla 44 se identifican las caracteristicas del
segmento de mercado de los consumidores en el cual se enmarca el modelo de negocio del
aplicativo movil Qhatu.

Tabla 44

Segmento de mercado-consumidores

Demografico Geogréfico Conductual
Género: Todo género.
Edad: De 20 a 55 afios.
Nivel socioeconémico: By C
Estado civil: Todo estado Lima y Callao
civil.
Nivel de ingresos: Sueldos
medios/altos.

El mercado objetivo identifica
personas con poca disponibilidad
de tiempo, que realizan sus
compras en mercados de abastos y
supermercados, en forma
presencial y a través de Internet.

Comerciante de Mercado de Abastos. EI segmento de mercado lo constituyen los
comerciantes de los mercados de abastos ubicados en Lima y Callao, en una primera fase del
proyecto. En la Tabla 45 se identifican las caracteristicas del segmento de mercado de los

comerciantes en el cual se enmarca el modelo de negocio del aplicativo movil Qhatu.
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Tabla 45

Segmento de mercado-comerciantes de mercado de abastos

Demograéfico Geografico Conductual
Geénero: Todo genero Mercado de abastos  EIl mercado objetivo
Edad: De 20 a 60 afios. del Per(, en Limay identifica emprendedores que
Nivel socioecondémico: D yE Callao. tienen el objetivo de sacar
Estado civil: Todo estado civil adelante a su familia con un
Nivel de ingresos: Sueldos negocio propio.

bajos/medios.

Andlisis de los Futuros Competidores. Actualmente, en el Pert no hay una
aplicacion movil que brinde este servicio en forma exclusiva a los comerciantes de los
mercados de abastos. Sin embargo, existen comercios, en forma digital, que podrian ser la
competencia del aplicativo mévil Qhatu. En la Tabla 46 se muestran a los futuros

competidores y la diferencia con la propuesta presentada en este trabajo.
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Tabla 46

Analisis de los futuros competidores

Competidores

Descripcion digitales Propuesta Qhatu Propuesta competencia
Apps de compras BarrioMarket Mercado objetivo: Mercado objetivo:
Comerciante de mercado de abastos. Negocios en general como bodegas,
restaurantes, peluguerias, entre otros.
Precio: Precio:
Suscripcion Premium: 30.00 soles mensual 1.90 soles por dia
Suscripcién Estandar: 25.00 soles mensual
Valor agregado: No tiene las caracteristicas que ofrece Qhatu
- Reporte estadistico de ventas a nivel del
mercado y de categoria.
- Flexibilidad para adoptar otros medios de
pago Yy la forma de entrega de los productos
- Plan Premium que ofrece visualizacion.
preferencial en la busqueda de los
consumidores.
Supermercados on-line  FreshMart - Ofrecer la diversa variedad y calidad de - No se tiene la gran variedad de productos de
El Puesto productos de los comerciantes de mercados de  un mercado. Venden productos congelados.
Tu Mercado Pert abastos. - Servicio no personalizado (estandar).
Apps de supermercados Wong - Servicio personalizado por puesto de cada - Costo de envio superior (oscila entre 7.00 a
Plaza Vea mercado. 10.00 soles).
Tottus - Poder de negociacion entre consumidor y

comerciante.
- Costo de envio a domicilio menor (propuesta
entre 3.00 a 5.00 soles)
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La propuesta de este trabajo se encuentra completamente focalizada en los mercados
de abastos considerando que es un ecosistema social en donde no solo se dan transacciones
econdmicas, sino que existe una relacion estrecha entre comerciante y consumidor forjada
con los afios. Con el valor agregado del servicio que se ofrece se busca que el comerciante de
los mercados de abastos pueda adaptarse al consumidor de la era digital y realice una
reingenieria de su negocio adaptando su catlogo de productos a las necesidades del cliente,
siendo flexible al momento de incorporar nuevos medios de pagos y adoptar otros medios de
entrega a domicilio. Con la informacion estadistica que recibira podréa conocer cuales son los
negocios, dentro de su categoria, que han sido mejor calificados por los consumidores. Es
importante mencionar que el aplicativo moévil Qhatu ofrece al comerciante el plan Premium,
el cual le otorga visualizacion preferencial al momento que los consumidores realicen sus
busquedas para adquirir un producto, mostrando a su negocio entre los primeros lugares del
resultado de la consulta, lo que le dard mayor visibilidad y la posibilidad de incrementar sus

ventas.

Politica de precios. La politica de precios permite establecer, a través de un conjunto
de normas y decisiones, el precio que debe tener el servicio ofrecido en el aplicativo movil
Qhatu. En la Tabla 47 se muestran los aspectos tomados en consideracion para la

determinacion del precio.



Tabla 47

Aspectos para la determinacion del precio
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Atributos del

Capacidad para
satisfacer las

Competencia

Precio de mercado

producto necesidades de los existente
clientes
La solucién Dentro del Los principales El precio se ha

permite acercar a
los comerciantes
de los mercados de
abastos con los
consumidores con
habitos de
CONsSUMo Propios
de la era digital
permitiendo, a su
vez, el crecimiento
del negocio de los
comerciantes de
los mercados de
abastos.

Marketing Mix en
productos se han
descrito los
beneficios que se
les brindaria tanto
al consumidor como
al comerciante del
mercado de abastos.

competidores son los
aplicativos moviles de
los supermercados,
puesto que los
consumidores de la era
digital podrian optar
por esa modalidad de
compra. De igual
forma, el aplicativo
BarrioMarket es un
competidor mas directo
porque tiene como
mercado objetivo a las
bodegas, restaurantes,
entre otros negocios
pequefos.

establecido sobre la base
del costo, asi como, de
la competencia.
Considerando que
BarrioMarket es su
competidor directo se
evalud el costo del
servicio ofrecido el cual
es de S/ 1.90 al dia con
al menos un pedido.

A continuacion, se precisan las principales politicas de precio adoptadas:

— La propuesta se basaria en dos planes: suscripcion Premium a S/ 30 y

suscripcion Estandar a S/ 25.

— Durante el primer mes de lanzamiento, los comerciantes de los mercados de

abastos que se inscriban no pagaran suscripcion.

— Las suscripciones de los comerciantes de mercados y consumidores puede

cancelarse o suspenderse en cualquier momento sin que esto le ocasione algun

compromiso de pago adicional a los usuarios. Se podré reactivar la suscripcion

en el momento que lo estimen pertinente.

— El servicio de atencion al cliente no tendra ningun costo.
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Marketing Mix. Con la finalidad de captar, retener y fidelizar a los comerciantes de
los mercados de abastos y a los consumidores, se aplico la estrategia del Marketing Mix. Para
lograr los objetivos comerciales propuestos se ha centrado la estrategia en el desarrollo de las
cuatro variables: producto, precio, plaza y promocion, las cuales se describen a continuacion.

Producto. El servicio que se brinda es el “acercamiento de los comerciantes de los
mercados de abastos con sus clientes a través de medios digitales”. Qhatu es una aplicacion
movil para consumidores y comerciantes de abastos que desean iniciarse en compras y ventas
en linea, a través de un medio digital, el cual permite al comerciante expandirse y captar
nuevos clientes. En la Tabla 48 se muestran los principales beneficios para el consumidor y el
comerciante de mercado de abastos.

Tabla 48

Beneficios del producto para el consumidor y comerciante de mercado de abastos

Consumidor

Comerciante de mercado de abastos

- Posibilidad de realizar sus compras en su
mercado de preferencia.

- Busqueda del “casero” de su eleccion en su
mercado preferido.

- Disponibilidad de productos frescos,
variados y de calidad.

- Disponibilidad de diferentes tipos de
productos categorizados.

- Opcion de comprar los productos en las
cantidades de su eleccion.

- Visualizacion de las ofertas de los distintos
comerciantes.

- Seguimiento de compras.

- Multiples carritos de compras.

- Opcion de repetir compras anteriores.

- Posibilidad de comprar desde cualquier lugar
y enviar sus productos a la direccion de su
eleccion.

- Opcidn de elegir cualquier medio de pago y
forma de entrega de los productos segun lo
ofrecido por cada comercio.

- Apertura de un nuevo canal de ventas (digital)
- Registro de productos por establecimiento

(catalogo de productos)

- Generacion de ofertas de productos.

- Bandeja de pedidos.

- Seguimiento de ventas.

- Estadisticas de ventas. Todas las transacciones

gue son registradas a través de la aplicacién
pueden ser utilizadas para generar informacion
de consulta y analisis.

- El comercio puede elegir el tipo de entrega de

los pedidos o escoger otro tipo de delivery de
terceros.

- Posibilidad de brindar diferentes medios de

pagos.




Precio. El precio de uso del aplicativo movil Qhatu estara en funcion del rol que se

ejecuta en la transaccion de compra y venta. En la Tabla 49 se muestran los precios y

caracteristicas del servicio ofrecido al consumidor en el aplicativo mévil Qhatu.

Tabla 49

Precio y caracteristicas del servicio ofrecido al consumidor

Servicios ofrecidos Costo

Registro del consumidor indicando sus datos principales:
nombre completo, tipo y nimero de documento de
identidad, registro de una o mas direcciones de destino,
asi como la seleccion de los mercados de su preferencia.
Realizar consultas al catalogo de productos de todos los
establecimientos registrados en el mercado de su
preferencia.

Realizar compras en los distintos establecimientos del
mercado de su preferencia considerando que las compras
estan organizadas por categoria de productos.

Consulta de compras realizadas en fechas pasadas, asi Gratuito
como la visualizacion de la evaluacion que se asigno al
establecimiento por el servicio recibido.

Copiar los productos comprados en fechas pasadas,
colocandolos en el carrito de compras para volver a
adquirirlos.

Evaluar la calidad de la atencion recibida por el
establecimiento del pedido.

Tener disponibilidad las 24 horas del dia, los siete dias
de la semana. No tiene limite de uso.

Servicio de atencion al cliente para atencion de consultas
via telefonica.

Acceso al libro de reclamaciones.

En la Tabla 50 se muestran los precios y caracteristicas del servicio ofrecido al

comerciante de mercado de abasto en el aplicativo mévil Qhatu.
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Precio y caracteristicas del servicio ofrecido al comerciante de mercado de abastos

Servicios

Suscripcion
Premium
Costo: 30.00 soles

Suscripcion Estandar
Costo: 25.00 soles

Registro del establecimiento indicando datos
principales del propietario, del negocio y su
ubicacion dentro de un mercado de abastos.
Asimismo, permite el registro de medios de pago
aceptados, el registro de tipos de entrega
aceptados, el tipo de suscripcion afiliado y la
forma de pago de la suscripcion.

Permite la administracion del catadlogo de
productos del negocio.

Permite promocionar ofertas armadas por el
mismo comerciante sobre la base de los productos
ofertados dentro de su catalogo de productos.

Realizar la atencion de pedidos comprendiendo la
visualizacion de una bandeja de pedidos, la
edicion del carrito de compras elaborado por el
cliente y la derivacién para entrega a domicilio, si
fuera el caso.

Consultas de ventas filtrando la informacion por
un intervalo de fechas, por categoria de
productos, por producto especifico y los
productos mas vendidos.

Consulta de pedidos atendidos en fechas pasadas,
asi como la visualizacion de la evaluacion que
asignd el consumidor por el servicio recibido.

Emision de comprobante de pago de la
suscripcion, entregado por correo electronico.

Servicio de atencion al cliente para atencion de
consultas via telefonica.

Acceso al libro de reclamaciones.

Brinda mayor prioridad en la busqueda de
productos y ofertas.

Reporte mensual con estadisticas de ventas,
enviado a su correo electronico, siempre que se
encuentre al dia en el pago de la suscripcién.
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Plaza. Para la distribucién del aplicativo movil Qhatu se ha elegido, en primer lugar, a

la tienda on-line Google Play Store para los dispositivos que cuentan con sistema operativo

Android, dado que es la mas utilizada por los usuarios a nivel mundial. En segundo lugar,

tenemos a la tienda App Store de Apple para los dispositivos que cuentan con sistema

operativo iOS. En la Tabla 51 se indica el proceso para la comercializacion del aplicativo

movil Qhatu a través de Google Play Store y la App Store de Apple.

Tabla 51

Proceso de comercializacion del aplicativo mévil Qhatu

Tienda Google Play Store

Tienda App Store

Registrar un usuario en Google Play Consol,
consola de desarrollo oficial para la
publicacion de aplicaciones desarrolladas para
el sistema operativo Android. Este registro
tiene un costo unico de 25 dolares.

Crear una aplicacion para la version
comerciante de la herramienta indicando que
se trata de un aplicativo de pago, es decir, que
los usuarios deberan pagar una suscripcion
mensual por usarlo.

Crear una aplicacion para la version
consumidor de la herramienta indicando que
se trata de un aplicativo gratis, es decir, que
los usuarios no deberan pagar por usarlo.

Aceptar las politicas de Google Play Store.

Completar la ficha de registro en ambos
aplicativos indicando idioma de publicacion,
el nombre oficial del aplicativo, una
descripcion de funcionalidad ofrecida por la
aplicacion, definir el icono del aplicativo,
agregar una portada y subir imagenes del
aplicativo en funcionamiento, entre otros.
Completar datos complementarios finales y
realizar el lanzamiento a produccion para que
esté a disposicion de los usuarios finales.

Crear una cuenta de Apple (Apple ID)
en el programa de desarrolladores de
Apple, el cual tiene un costo de 100
dolares anuales.

Subir el proyecto a la consola de
administracion de Apple creando
previamente dos aplicaciones: una para
el modulo comerciante y otra para el
maodulo consumidor.

Completar informacion propia de cada
aplicativo y ejecutar la carga de los
aplicativos.

Completar datos complementarios
finales y enviar el aplicativo para su
revision.

Una vez recibida la aprobacion de los
revisores de Apple publicar la
aplicacion para que esté a disposicion de
los usuarios finales.
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Promocion. Teniendo como objetivo posicionar la marca en la mente del consumidor
se destinara el 6 % de las ventas para gastos de marketing. En la Figura 61 se muestran los
supuestos para las estimaciones de los gastos de marketing, las comisiones por ventas, asi
como los porcentajes de colocacion de la fuerza de ventas en las proyecciones efectuadas.
Figura 61

Supuestos para las estimaciones de gastos de marketing y comisiones de ventas

Suscripcién Premium Estandar
Precio (sin IGV) S/ 25.42 S/ 21.19
Comision @ S/ 5.50 S/ 4.50
Comision @ S/10.00 S/ 8.00
Afio Crecimiento iﬂ::; ; 'é): Crecimiento Colocacion
Ventas Ventas Ventas Fuerza de Ventas
20% 100% 15% 100%
15% 70% 10% 70%
10% 30% 7% 30%

Nota. !Del primer al segundo mes; ?A partir del tercer mes

Se estima que las colocaciones de las suscripciones, tanto Estdndar como Premium,
serén efectuadas al 100 % por la fuerza de ventas durante el primer afio. Sin embargo, a partir
de segundo afio se dara un mayor impulso a la estrategia de marketing digital considerando
que el aplicativo mavil ya seré conocido en los mercados de abastos. En este contexto, se
estima que las colocaciones de las suscripciones seran efectuadas en un 70 % por la fuerza de
ventas en el segundo afo y en un 30 % en el tercer afio.

Con la finalidad de efectuar la promocién del aplicativo mévil Qhatu se han disefiado
las siguientes estrategias de marketing por etapa. En la Tabla 52 se describen estas

estrategias.
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Estrategias de marketing empleadas para Qhatu

Etapa Duracién Estrategias

Acciones

Primera 2 meses Prelanzamiento?

De contenido®

Dinadmicas de
interaccion®

Boca a boca®

Segunda 10 meses Penetracion de
mercados®

Contar con la participacion de “embajadores Qhatu”, comerciantes con influencia dentro de
los mercados a quienes se les ofrecera suscripcion gratuita por todo un afio. Se designara hasta
cinco comerciantes por mercado, dependiendo del tamafio de este.

El Community Manager de la empresa se encargara de gestionar la marca en las plataformas
gratuitas como YouTube, Facebook e Instagram publicando temas de interés sobre el
emprendimiento Qhatu, difundiendo videos sobre los beneficios de la suscripcion tanto para
los comerciantes como para los consumidores.

A través de YouTube, Facebook e Instagram, el Community Manager se encargara de tener
una comunicacion fluida con los distintos usuarios para absolver sus dudas o consultas.
Efectuara concursos para incrementar la participacion de los embajadores Qhatu en los
mercados, los cuales tendran suscripciones gratuitas.

Se tendra una fuerza de ventas compuesta por cinco promotores free lance para la promocion
durante los fines de semana (sabado y domingo), los cuales iran a los mercados para dar a
conocer la aplicacion mostrando los beneficios, captando a los embajadores Qhatu. Los
promotores, en conjunto con los embajadores Qhatu, promoveran la aplicacion tanto a los
comerciantes como a los consumidores. Cada promotor tendra un pago fijo de 400 soles
mensuales, adicionalmente, un pago variable de 4.5 soles y 5.5 soles por cada suscripcién
Estandar y Premium, respectivamente.

Adicionalmente, se tiene un presupuesto de 225 soles mensuales para impresion de folleteria.
Se solicitara la impresion de un millar de folletos tamafio oficio con un precio de referencia de
187.62 soles incluido IGV. Caracteristicas del folleto: “Papel mate couché 115 gr., impresion
full color ambas caras, dimensién 20 cm x 21 cm” (Volantes Wilson, 2021).

El gestor de contenidos serd el Community Manager, que se encargara de gestionar la marca
en YouTube, Facebook e Instagram.
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Los promotores free lance asistiran a los mercados los fines de semana para publicitar la
aplicacion captando a los embajadores Qhatu de cada mercado. Cada promotor recibira una
comision de 8 y 10 soles por colocacion de suscripcion Estandar y Premium, respectivamente.

El Community Manager publicitara, a través de Google Ads, la aplicacion movil Qhatu. Para
ello tendra un presupuesto de 400 a 800 soles mensuales, el cual permitira tener un promedio
de 600 a 900 visitas a nuestra pagina.

Tercera Del Desarrollo de El gestor de contenidos serd el Community Manager, que se encargara de gestionar la marca
segundo nuevos en YouTube, Facebook e Instagram.
al te~rcer mercados’ Los promotores free lance asistiran a los mercados los fines de semana para publicitar la
ano aplicacion captando a los embajadores Qhatu de cada mercado. Cada promotor recibira una

comision de 8 y 10 soles por colocacion de suscripcion Estandar y Premium, respectivamente.

Durante el segundo afio, se realizara publicidad mediante Google Ads. Para ello, el
Community Manager tendré un presupuesto de 600 hasta 1,200 soles mensuales, conforme se
vaya expandiendo la captacion de suscriptores. El presupuesto indicado permitira entre 680 y
1,360 visitas a la pagina. Asimismo, se efectuara publicidad en los diarios de circulacion
nacional, tanto fisica como digitalmente. Para ello, se destinard un presupuesto de 300 hasta
1,200 soles mensuales, conforme se vaya expandiendo la captacion de suscriptores

A partir del tercer afio, se incrementara la publicidad mediante Google Ads, diarios de
circulacion nacional y se contrataran servicios para la creacion de videos publicitarios que se
viralizaran en las redes sociales. Asimismo, se efectuara publicidad mediante la contratacion
de Influencers que recomienden el aplicativo en los mercados. Para ello se destinara un
presupuesto de 2,000 hasta 4,000 soles mensuales dependiendo de los Influencers y si se
efectlia la expansion a mercados de provincias

Nota. 2Sordo (2020); PSordo (2020); “Sordo (2020); “Sordo (2020); ®Espinoza (2021) y ‘Espinoza (2021).
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Con las estrategias de marketing disefiadas se proyecta lograr las colocaciones de
suscripciones requeridas para cumplir el rendimiento esperado del emprendimiento Qhatu. En
la Tabla 53 se detalla la cantidad de mercados que se proyecta cubrir, el porcentaje de
conversion, la cantidad de suscripciones de colocacion esperadas y la cantidad de promotores
requeridos para lograr dicha meta.

Tabla 53

Metas de las estrategias de marketing empleadas para Qhatu

Afio Mes Mercados Porcentf';l,j © Can.tidad N
conversion  suscriptores Promotores
1 1 - 2 meses 10 20 % 80 5
3 - 12 meses 45 20 % 820 3-6
) 13 - 18 meses 100 20 % 1,720 7-10
19 - 24 meses 210 20 % 3,668 11-18
3 25 - 30 meses 355 20 % 6,223 19-21
31 - 36 meses 600 20% 10,614 22 - 30

En la Figura 62 se muestran las estimaciones de los gastos fijos de marketing, los
gastos variables de ventas y marketing que comprenden las comisiones por ventas y los

montos que estan disponibles, en forma mensual, para los gastos de publicidad.



Figura 62

Gastos de marketing, comisiones por ventas y gastos de publicidad de Qhatu
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Suscripciones PREMIUM

Suscripciones ESTANDAR

Capt.amon Total
SUECH[IES Suscriptores
Mensual

40 40
40 80
16 96
19 115
23 138
28 166
33 199
40 239
48 287
57 344
69 413
83 496
74 570
86 656
98 754
113 867
130 997
150 1,147
172 1,319
198 1,517
228 1,745
262 2,007
301 2,308
346 2,654
265 2,919
292 3,211
321 3,532
353 3,885
389 4,274
427 4,701
470 5,171
517 5,688
569 6,257
626 6,883
688 7,571
757 8,328

Capt.acmn Total
BUETIFTRES Suscriptores
Mensual

40 40
40 80
12 92
14 106
16 122
18 140
21 161
24 185
28 213
32 245
37 282
42 324
32 356
36 392
39 431
43 474
47 521
52 573
57 630
63 693
69 762
76 838
84 922
92 1,014
71 1,085
76 1,161
81 1,242
87 1,329
93 1,422
100 1,522
107 1,629
114 1,743
122 1,865
131 1,996
140 2,136
150 2,286

Ventas
(U.M))

0.00
3,728.80
4,389.80
5,169.44
6,093.14
7,186.32
8,470.17
9,995.53
11,809.01
13,936.03
16,474.04
19,473.88
22,033.04
24,982.00
28,299.57
32,083.20
36,383.73
41,298.61
46,878.68
53,246.81
60,504.68
68,775.16
78,206.54
88,951.34
97,192.13
106,225.21
116,101.42
126,918.21
138,777.26
151,750.60
165,965.33
181,523.13
198,572.29
217,261.10
237,716.66
260,138.10

Fondo MKT

Inversion Inicial + 6% Ventas (*)

Mensual Acumulado
12,000.00 12,000.00
223.73 12,223.73
263.39 12,487.12
310.17 12,797.28
365.59 13,162.87
431.18 13,594.05
508.21 14,102.26
599,73 14,701.99
708.54 15,410.53
836.16 16,246.69
988.44 17,235.14
1,168.43 18,403.57
1,321.98 19,725.55
1,498.92 21,224.47
1,697.97 22,922.45
1,924.99 24,847.44
2,183.02 27,030.46
2,477.92 29,508.38
2,812.72 32,321.10
3,194.81 35,515.91
3,630.28 39,146.19
4,126.51 43,272.70
4,692.39 47,965.09
5,337.08 53,302.17
5,831.53 59,133.70
6,373.51 65,507.21
6,966.09 72,473.30
7,615.09 80,088.39
8,326.64 88,415.03
9,105.04 97,520.06
9,957.92 107,477.98
10,891.39 118,369.37
11,914.34 130,283.71
13,035.67 143,319.37
14,263.00 157,582.37
15,608.29 173,190.66

Comisiones
por Ventas
(Promotores)
Mensual

2,400.00
2,400.00
256.00
302.00
358.00
424.00
498.00
592.00
704.00
826.00
986.00
1,166.00
697.20
803.60
904.40
1,031.80
1,173.20
1,341.20
1,523.20
1,738.80
1,982.40
2,259.60
2,577.40
2,937.20
965.40
1,058.40
1,157.40
1,267.80
1,390.20
1,521.00
1,666.80
1,824.60
1,999.80
2,192.40
2,400.00
2,631.00

Monto
destinado a
Publicidad
Mensual

832.40
832.40
832.40
832.40
832.40
832.40
416.19
416.19
416.19
416.20
416.20
416.20
624.78
695.32
793.57
893.19

1,009.82
1,136.72
1,289.52
1,456.01
1,647.88
1,866.91
2,114.99
2,399.88
4,866.13
5,315.11
5,808.69
6,347.29
6,936.44
7,584.04
8,291.12
9,066.79
9,914.54

10,843.27

11,863.00

12,977.29

Gasto Variable de MKT /

Ventas

Mensual Acumulado
3,232.40 3,232.40
3,232.40 6,464.80
1,088.40 7,553.20
1,134.40 8,687.60
1,190.40 9,878.00
1,256.40 11,134.40

914.19 12,048.59
1,008.19 13,056.78
1,120.19 14,176.97
1,242.20 15,419.17
1,402.20 16,821.37
1,582.20 18,403.57
1,321.98 19,725.55
1,498.92 21,224.47
1,697.97 22,922.45
1,924.99 24,847.44
2,183.02 27,030.46
2,477.92 29,508.38
2,812.72 32,321.10
3,194.81 35,515.91
3,630.28 39,146.19
4,126.51 43,272.70
4,692.39 47,965.09
5,337.08 53,302.17
5,831.53 59,133.70
6,373.51 65,507.21
6,966.09 72,473.30
7,615.09 80,088.39
8,326.64 88,415.03
9,105.04 97,520.06
9,957.92 107,477.98
10,891.39 118,369.37
11,914.34 130,283.71
13,035.67 143,319.37
14,263.00 157,582.37
15,608.29 173,190.66

Gasto Fijo de MKT

Mensual Acumulado
2,015.00 2,015.00
2,015.00 4,030.00
2,015.00 6,045.00
2,015.00 8,060.00
2,015.00 10,075.00
2,015.00 12,090.00
2,015.00 14,105.00
2,015.00 16,120.00
2,015.00 18,135.00
2,015.00 20,150.00
2,015.00 22,165.00
2,015.00 24,180.00
2,515.00 26,695.00
2,515.00 29,210.00
2,515.00 31,725.00
2,515.00 34,240.00
2,515.00 36,755.00
2,515.00 39,270.00
2,515.00 41,785.00
2,515.00 44,300.00
2,515.00 46,815.00
2,515.00 49,330.00
2,515.00 51,845.00
2,515.00 54,360.00
3,015.00 57,375.00
3,015.00 60,390.00
3,015.00 63,405.00
3,015.00 66,420.00
3,015.00 69,435.00
3,015.00 72,450.00
3,015.00 75,465.00
3,015.00 78,480.00
3,015.00 81,495.00
3,015.00 84,510.00
3,015.00 87,525.00
3,015.00 90,540.00

Total Gastos de MKT

Mensual Acumulado
5,247.40 5,247.40
5,247.40 10,494.80
3,103.40 13,598.20
3,149.40 16,747.60
3,205.40 19,953.00
3,271.40 23,224.40
2,929.19 26,153.59
3,023.19 29,176.78
3,135.19 32,311.97
3,257.20 35,569.17
3,417.20 38,986.37
3,597.20 42,583.57
3,836.98 46,420.55
4,013.92 50,434.47
4,212.97 54,647.45
4,439.99 59,087.44
4,698.02 63,785.46
4,992.92 68,778.38
5,327.72 74,106.10
5,709.81 79,815.91
6,145.28 85,961.19
6,641.51 92,602.70
7,207.39 99,810.09
7,852.08 107,662.17
8,846.53 116,508.70
9,388.51 125,897.21
9,981.09 135,878.30
10,630.09 146,508.39
11,341.64 157,850.03
12,120.04 169,970.06
12,972.92 182,942.98
13,906.39 196,849.37
14,929.34 211,778.71
16,050.67 227,829.37
17,278.00 245,107.37
18,623.29 263,730.66

Nota. * A partir del segundo mes.
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6.2.2 Plan de Operaciones

Disefio de Procesos. Los procesos que se identificaron como relevantes para el
modelo de negocio propuesto y que constituyen la base sobre la cual se desplegara la
solucion Qhatu se muestran en la Figura 63.
Figura 63

Disefio de procesos de la propuesta Qhatu

Cliente ‘l’
(Entrada) : - . » o . Cliente
— 5  Captacion —> Capacitacion Adopcion de App —>  Operacion s, Servicio al cliente Ly e
Satisfecho
T R (Salida)

= Atencién de consultas
telefonicas.
= Atencién de reclamos

Facturacién

* Cobro de membresias

Contabilidad
= Registro de movimientos v

contables

Gestionde Operaciones Tl <_|

contenido

—> Medicion

-
olucién de incidentes.

Desarrollo y
mantenimiento

* Mantenimiento.
* Actualizaciones.

En el diagrama de procesos se puede apreciar como entrada al Cliente (comerciante y
consumidor) y como salida a un Cliente Satisfecho. Para lograr este objetivo se han
identificado una serie de subprocesos, los cuales se describen a continuacion:

Captacion. Comprende las actividades propias para la captacion de nuevos clientes;
para ello se desarrollaran campaiias publicitarias mediante las redes sociales, asi como
campanas informativas desarrolladas en los mismos mercados de abastos dirigidas al publico
objetivo: los comerciantes de los distintos establecimientos que compone un mercado de

abasto.
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Capacitacion. Comprende las actividades relacionadas con la educacion en el uso de
la herramienta dirigida tanto a los comerciantes como a los consumidores. Dichos
instructivos visuales seran presentados a través de los videos publicados en la pagina web.

Adopcidn del App. Comprende el soporte telefonico para el registro de nuevos
clientes, asi como el registro de los catélogos de productos a realizar por los comerciantes de
mercados de abastos.

Operacion. Comprende las actividades para garantizar un normal funcionamiento del
aplicativo movil resolviendo las incidencias que pudieran ser reportadas por los clientes a
través del area de Servicio al Cliente. Ejecuta la publicacion de los estadisticos mensuales de
venta dirigido a los comerciantes.

Servicio al Cliente. Proceso que comprende la atencion de Ilamadas telefonicas o
mensajes via WhatsApp provenientes de los clientes, quienes reportan algin fallo o
inconsistencia en la respuesta del aplicativo mdvil. Asimismo, brinda orientacién para el
correcto uso de las herramientas y canaliza reclamos que pudieran presentarse respecto a la
calidad de atencidn recibida por parte de los comerciantes.

Facturacion. Comprende las actividades relacionadas con el cobro mensual de la
membresia a los suscriptores y generacién de reporte de cobranza mensual.

Contabilidad. Comprende el registro de los movimientos econémicos en libros
contables, preparacion de los estados financieros de la empresa y presentacion de la
informacion correspondiente a la Sunat.

Operaciones Tl. Comprende principalmente la atencion y resolucion de incidentes
relacionados con el aplicativo mavil, los cuales son reportados por los clientes a través del

Servicio de Atencion al Cliente.
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Medicion. Comprende las actividades de recopilacion de data, analisis de data y
publicacion de métricas de interés para el comerciante. Esta informacion le servird como
ayuda para decidir sobre los productos més solicitados que deberia ofrecer a su clientela.

Desarrollo y Mantenimiento. Comprende las actividades de desarrollo de nuevas
funcionalidades del aplicativo mévil y la mejora en los médulos existentes. Dichos cambios
se entregan a los clientes mediante la liberacion de las nuevas versiones del aplicativo a
través del Play Store o del App Store.

Gestion de Contenido. Comprende las actividades de actualizacion del contenido
web, actualizacion de videos instructivos y la gestion de redes sociales vinculadas con el

marketing digital. Adicionalmente, se encarga de gestionar la publicidad en medios.

Costo de Operaciones. Para poder implementar la solucion se han identificado los
costos minimos necesarios que permitiran hacer viable la solucion. En la Figura 64 se

aprecian los costos de la inversion inicial y los costos operativos.
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Figura 64

Costos de operaciones

Costos Operaciones
Concepto Area Modalidad . Costo Mensual Costo Mensual Costo Mensual
Cantidad N ~ o
Afio 1 Afio 2 Afio 3

Recursos Humanos

Gerente Administrativa Planilla 1 S/ 5,000.00 S/ 6,000.00 S/ 7,000.00

Analista Soporte Operaciones TI Planilla 1 S/ 4,000.00 S/ 4,500.00 S/ 5,000.00

Analista HelpDesk Operaciones Tl Planilla 1 S/ 1,200.00 S/ 1,500.00 S/  1,800.00

Analista Call Center Servicio al Cliente Planilla 1 S/ 1,200.00 S/ 1,500.00 S/  1,800.00

Gestor de Contenido Marketing Planilla 1 S/ 2,000.00 S/ 2,500.00 S/  3,000.00

Costo Seguro (SIS) 5 S/ 75.00 S/ 75.00 S/ 75.00
LVici ntabl

Outsourcing Contable Facturacion / Servicio 1 S/ 150000 S/ 1,50000 S/  1,500.00

Contabilidad
Servicios Informaticos
Servicio para Azure

kubernetes Services — PaaS Infragstructgra S/ 56672 S/ 56672 S/ 566.72
App Service - PaaS Infraestructura S/ 202,58 S/ 202.58 S/ 202.58
Servicio en Azure para SQL -

PaaS Infraestructura S/ 108.91 S/ 108.91 S/ 108.91

Licencia de Office 365 Software S/ 9250 S/ 92.50 S/ 92.50
Publicacion Google Play Store Software

Publicacion App Store Software S/ 30.83 S/ 30.83 S/ 30.83

Otros gastos menores S/ 523.46 S/ 423.46 S/ 323.46

Total Costos de Operaciones S/ 16,500.00 S/ 19,000.00 S/ 21,500.00

Administrativos S/ 5,015.00 S/ 6,015.00 S/ 7,015.00

Operativos S/ 9,470.00 S/ 10,470.00 S/ 11,470.00

Marketing S/ 2,015.00 S/ 2,515.00 S/ 3,015.00

Proceso de formalizacion del negocio. Con la finalidad de formalizar el modelo de
negocio se han identificado todos los pasos necesarios para la creacion de la empresa Qhatu
S. A. C. Considerando que es una empresa nueva y con menos de diez colaboradores se
constituird una mype a fin de acceder a los diversos beneficios que brinda el Estado peruano.
En la Figura 65 se muestran los pasos que se deben seguir para la creacion de una mype y asi

cumplir con las regulaciones exigidas por el Estado peruano para operar con normalidad.
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Figura 65

Pasos para la creacion de la mype

Emisién

Cons’;tuc;on de Obtencién del RUC comprobantes
yp (Sunat) electrénicos
(Sunarp) (Sunat)

&

Inscripcion de I o . lib
trabajadores en I8 BJoXB [0 a0 evar libros
REMYPE contables
EsSalud

A continuacion, se detallan los pasos para la creacion de una mype en el Per( (The
Office, 2020).
Constitucién de mype (Sunarp). Obtencion del RUC (Sunat). Los pasos a seguir
son los siguientes:
— Ingresar al SID-Sunarp a través de https://www.sunarp.gob.pe/w-
sid/index.html
— Registrarse en el sistema (usuario y clave) y seleccionar el icono Solicitud de
Constitucion de Empresas.
— Aceptar condiciones y términos. Elegir la notaria de su preferencia y el tipo de
sociedad o empresa que se planea constituir (Sociedades Anonimas [S. A.],
Sociedades Anonimas Cerradas [S. A. C.], Sociedades Comerciales de
Responsabilidad Limitada [S. C. R. L.] y Empresas Individuales de
Responsabilidad Limitada [E. I. R. L.]).
— Ingresar datos de su empresa (domicilio, objeto social, capital, participantes o
socios). El sistema asigna un nimero que se debe llevar a la notaria

seleccionada, previamente, para culminar el tramite.


https://www.sunarp.gob.pe/w-sid/index.html
https://www.sunarp.gob.pe/w-sid/index.html
https://www.sunarp.gob.pe/w-sid/index.html
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— La notaria recepciona y procesa la solicitud de constitucion. Luego, enviara el
parte notarial con la firma digital (emitida por Reniec, conforme a la Ley de
Firmas y Certificados Digitales y su reglamento) de manera electrénica a la
Sunarp.

— Finalmente, la Sunarp envia la notificacion de inscripcion al correo y al
notario incluyendo el nimero de RUC de la empresa constituida, obtenido
paralelamente en la Sunat.

Emision de comprobantes electrénicos. Sujeto (persona natural o juridica) obligado
a partir del primer dia calendario del tercer mes siguiente al de su inscripcion (Sunat, 2020).

Llevar libros contables. Pueden ser manuales o electrdnicos, a eleccion del
contribuyente. Con ingresos anuales hasta 300 UIT se debe llevar Registro de Ventas,
Registro de Compras y Libro Diario de Formato Simplificado (Sunat, 2020).

Inscripcion en REMYPE. Es un registro en el que pueden inscribirse las mypes para
acceder a los beneficios de la Ley Mype. El registro debe efectuarse en
https://www.gob.pe/279-registro-de-la-micro-y-pequena-empresa-remype

Inscripcion de trabajadores en EsSalud. Se afilia al SIS Microempresas entrando a
este link:
https://ww1.sunat.gob.pe/xssecurity/SignOnVerification.htm?logout&signonForward Action=
https://luna.mintra.gob.pe/si.remype/index.jsp. Luego, se paga S/ 15.00 mensuales en el
Banco de la Nacion por cada trabajador inscrito.

6.3  Validacion de la Viabilidad de la Solucion
6.3.1 Presupuesto de Inversion
En este punto se mostraran los supuestos bajo las cuales se ha validado la viabilidad

financiera del proyecto. A continuacion, se explicara la inversion inicial requerida, la


https://www.gob.pe/279-registro-de-la-micro-y-pequena-empresa-remype
https://www.gob.pe/279-registro-de-la-micro-y-pequena-empresa-remype
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estructura de financiamiento del proyecto, la proyeccion de ingresos y gastos, y, finalmente,
el punto de equilibrio esperado.

Inversion Inicial. Estd compuesta por los gastos preoperativos, el sueldo a los
colaboradores durante los dos primeros meses de desarrollo del aplicativo mévil Qhatu, la
adquisicion de equipos de computo para las Operaciones Tl y el Desarrollo, Mantenimiento e
inversion en software. En la Figura 66 se muestra el detalle de la inversion inicial requerida
para la construccion del aplicativo mévil Qhatu.

Figura 66

Inversion inicial requerida para el lanzamiento del aplicativo mévil Qhatu

Inversion Inicial

Concepto Recurso . Costo Costos Inicial
Cantidad
Mensual (02 meses)

Constitucion de empresa
Gastos notariales / SUNARP 1 S/ 1,000.00
Sueldos de Colaboradores
Gerente General Humano 1 S/ 5,000.00 S/ 10,000.00
AnalisEiRlooraIEcomSanion Humano 1 S/ 400000 S/  8000.00
(Desarrollo y Mantenimiento)
Analista PIogRnagIch SHmiss Humano 1 S/ 250000 S/ 5000.00
(Desarrollo y Mantenimiento)
Gestor de Contenido Humano 1 S/ 2,000.00 S/ 4,000.00
Adquisicion de Hardware
Laptop Operaciones TI Hardware 1 S/ 2,500.00
Laptop Desarrollo y Mantenimiento 1 Hardware 1 S/ 2,500.00
Laptop Desarrollo y Mantenimiento 2~ Hardware 1 S/ 2,500.00
Adquisicion de Servicios Software
Servicio para Azure kubernetes Infraestructura 2 S/ 56672 S/ 2,266.90
Services — PaaS
App Service - PaaS Infraestructura 2 S/ 20258 S/ 810.30
Servicio en Azure para SQL - PaaS Infraestructura 2 S/ 10891 S/ 435.63
Licencia de Office 365 Software 5 S/ 9250 S/ 185.00
Publicacion Google Play Store Servicio 1 S/ 9250 S/ 92.50
Publicacion App Store Servicio 1 S/ 30.83 S/ 61.67
Otros gastos menores S/ 648.01

Total S/ 40,000.00
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El desarrollo de la aplicacién tomara dos meses y para ello se requiere la contratacion
de un Gerente General, para que lleve el proceso de creacion del negocio; dos analistas
programadores, para el desarrollo y mantenimiento del aplicativo; tres laptops, para el
personal de Operaciones T1y de Desarrollo y Mantenimiento; los servicios de Microsoft
Azure, en donde se desarrollara la solucion; licencias de Office 365, para el personal de la
empresa; gastos para la publicacion del aplicativo mévil Qhatu, a traves de Google Play
Store y App Store y otros gastos menores.

Adicionalmente, a los S/ 40,000 de inversién inicial requeridos para la construccion
del app y, de acuerdo a las proyecciones de ingresos y gastos, las cuales se detallan en los
puntos siguientes, se requiere un capital de trabajo inicial de 140,000 soles que cubrira el
flujo de caja durante los primeros meses.

Estructura de Financiamiento. Tomando en cuenta la inversion inicial requerida de
S/ 180,000 soles, se ha considerado tener una estructura de financiamiento tradicional la cual
esta compuesta por deuda y capital propio. En la Tabla 54 se muestra la composicién de la
estructura de financiamiento adoptada para el lanzamiento del aplicativo mévil Qhatu.
Tabla 54

Estructura de financiamiento de la inversién inicial

Estructura de la inversion

Capital propio S/ 106,500.00 59.17 %
Deuda S/ 73,500.00 40.83 %
Total S/'180,000.00 100.00 %

El proyecto se financiara en un 59.17 % con el aporte de los accionistas y
en un 40.83 % con un préstamo de capital de trabajo proporcionado por Scotiabank, banco
al que se recurrié debido a que ofrece una tasa competitiva en el mercado (25 %). Para iniciar

operaciones se requirio un prestamo de 73,500 soles a pagar en el lapso de tres afios al ser un
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financiamiento tradicional, ya que es para capital de trabajo. No se requiere comprar activos
fijos, por lo que no se necesitard un crédito como el leasing, correspondiente a
financiamientos no tradicionales.

Proyeccion de Ingresos y Gastos. En la Tabla 55 se muestran los supuestos
considerados para la proyeccion de ingresos.
Tabla 55

Supuestos para la proyeccion de ingresos

Descripcién Afo Plan Premium Plan Estandar
Suscripcion mensual S/ 30 (incluido IGV) S/ 25 (incluido IGV)
1 20 % mensual 15 % mensual
% (a partir del tercer mes) (a partir del tercer mes)
Crecimiento
2 15 % mensual 10 % mensual
3 10 % mensual 7 % mensual

Para estimar el crecimiento de ventas se establecieron tres escenarios asignandole a
cada uno de ellos una probabilidad. En la Tabla 56 se presentan los escenarios optimista,
probable y pesimista de ventas. Asimismo, se estima el crecimiento de ventas esperado que
servird de base para la viabilidad financiera.

Tabla 56

Escenarios de crecimiento de ventas

Crecimiento
Afio Optimista Probable Pesimista de ventas
Ventas
esperado
Crec. Prob. Crec. Prob. Crec. Prob.

Plan 1 25 % 0.25 20 % 0.55 15 % 0.20 20 %
Premium 2 18 % 0.25 15% 0.55 11 % 0.20 15 %
3 14 % 0.25 10 % 0.55 5% 0.20 10 %
Plan 1 20 % 0.25 14 % 0.55 11 % 0.20 15 %
Estandar 2 14 % 0.25 10 % 0.55 5% 0.20 10 %
3 9% 0.25 7% 0.55 5% 0.20 7%
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Las estimaciones de ventas esperadas son congruentes con las estadisticas de
crecimiento del comercio electronico en el Per(. Durante el afio 2020, el comercio
electronico en el Per( mostr6 un alza de mas del 270 % (Marki, 2020). Ademas, el 60 % de
las ventas por Internet se efectuaron a través de dispositivos moviles (Ecommercenews,
2020), lo que brinda soporte a las estimaciones de crecimiento del aplicativo mévil Qhatu.

La proyeccién de gastos esta compuesta por los gastos variables de ventas y
marketing, que representan el 6 % sobre las ventas, los gastos fijos de marketing, los gastos
administrativos y los costos operativos. En la Figura 67 se muestra el detalle de los costos de
operaciones asumidos para la proyeccion de gastos.

Figura 67

Costos de operaciones de Qhatu utilizados para la proyeccién de gastos

Costos Operaciones
Concepto Area Modalidad . Costo Mensual Costo Mensual Costo Mensual
Cantidad o ~ ~
Afio 1 Ao 2 Afio 3
Recursos Humanos
Gerente Administrativa Planilla 1 S/ 5,000.00 S/ 6,000.00 S/ 7,000.00
Analista Soporte Operaciones Tl Planilla 1 S/ 4,000.00 S/ 4,500.00 S/ 5,000.00
Analista HelpDesk Operaciones Tl Planilla 1 S/ 1,200.00 S/ 1,500.00 S/ 1,800.00
Analista Call Center Servicio al Cliente  Planilla 1 S/ 1,200.00 S/ 1,500.00 S/ 1,800.00
Gestor de Contenido Marketing Planilla 1 S/ 2,000.00 S/ 2,500.00 S/ 3,000.00
Costo Seguro (SIS) 5 S/ 75.00 S/ 75.00 S/ 75.00
Servicios Contables
Outsourcing Contable Facturacion/ Servicio 1 S/ 150000 S/ 150000 S/  1,500.00
Contabilidad
Servicios Informaticos
Servicio para Azure Infraestructura
kubernetes Services — PaaS S/ 566.72 S/ 566.72 S/ 566.72
App Service - PaaS Infraestructura S/ 202.58 S/ 202.58 S/ 202.58
Servicio en Azure para SQL -
PaaS Infraestructura S/ 10891 S/ 10891 S/ 108.91
Licencia de Office 365 Software S/ 9250 S/ 9250 S/ 92.50
Publicacién Google Play Store Software
Publicacion App Store Software S/ 30.83 S/ 30.83 S/ 30.83
Otros gastos menores S/ 523.46 S/ 423.46 S/ 323.46
Total Costos de Operaciones S/ 16,500.00 S/ 19,000.00 S/ 21,500.00
Administrativos S/ 501500 S/ 6,015.00 S/  7,015.00
Operativos S/ 9,470.00 S/ 10,470.00 S/ 11,470.00
Marketing S/ 2,015.00 S/ 2515.00 S/  3,015.00
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Con los supuestos asumidos se proyectaron los ingresos y gastos en un horizonte de

tres afos. En la Tabla 57 se muestran dichas proyecciones y el margen neto expresado en

soles.

Tabla 57

Proyeccion de ingresos y gastos del emprendimiento Qhatu

Mes Pl an P,Ian Ventas vari ;?:EO:A KT . _G astos Qgstos _ Costps Margen
Premium Estandar (U.M) / Ventas fijos MKT administrativos operativos neto
0
1 40 40 5 (3,232.40) (2,015.00) (5,015.00) (9,470.00)  (19,732.40)
2 80 80 3,728.80 (3,232.40) (2,015.00) (5,015.00) (9,470.00) (16,003.60)
3 92 92 4,389.80 (1,088.40) (2,015.00) (5,015.00) (9,470.00)  (13,198.60)
4 115 106 5,169.44 (1,134.40) (2,015.00) (5,015.00) (9,470.00)  (12,464.96)
5 138 122 6,093.14 (1,190.40) (2,015.00) (5,015.00) (9,470.00) (11,597.26)
6 166 140 7,186.32 (1,256.40) (2,015.00) (5,015.00) (9,470.00)  (10,570.08)
7 199 161 8,470.17 (914.19) (2,015.00) (5,015.00) (9,470.00) (8,944.02)
8 239 185 9,995.53 (1,008.19) (2,015.00) (5,015.00) (9,470.00) (7,512.66)
9 287 213 11,809.01 (1,120.19) (2,015.00) (5,015.00) (9,470.00) (5,811.18)
10 344 245 13,936.03 (1,242.20) (2,015.00) (5,015.00) (9,470.00) (3,806.17)
11 413 282 16,474.04 (1,402.20) (2,015.00) (5,015.00) (9,470.00) (1,428.16)
12 496 324 19,473.88 (1,582.20) (2,015.00) (5,015.00) (9,470.00) 1,391.68
13 570 356 22,033.04 (1,321.98) (2,515.00) (6,015.00) (10,470.00) 1,711.06
14 656 392 24,982.00 (1,498.92) (2,515.00) (6,015.00) (10,470.00) 4,483.08
15 754 431 28,299.57 (1,697.97) (2,515.00) (6,015.00) (10,470.00) 7,601.60
16 867 474 32,083.20 (1,924.99) (2,515.00) (6,015.00) (10,470.00) 11,158.21
17 997 521 36,383.73 (2,183.02) (2,515.00) (6,015.00) (10,470.00) 15,200.71
18 1,147 573 41,298.61 (2,477.92) (2,515.00) (6,015.00) (10,470.00) 19,820.69
19 1,319 630 46,878.68 (2,812.72) (2,515.00) (6,015.00) (10,470.00) 25,065.96
20 1,517 693 53,246.81 (3,194.81) (2,515.00) (6,015.00) (10,470.00) 31,052.00
21 1,745 762 60,504.68 (3,630.28) (2,515.00) (6,015.00) (10,470.00) 37,874.40
22 2,007 838 68,775.16 (4,126.51) (2,515.00) (6,015.00) (10,470.00) 45,648.65
23 2,308 922 78,206.54 (4,692.39) (2,515.00) (6,015.00) (10,470.00) 54,514.15
24 2,654 1,014 88,951.34 (5,337.08) (2,515.00) (6,015.00) (10,470.00) 64,614.26
25 2,919 1,085 97,192.13 (5,831.53) (3,015.00) (7,015.00) (11,470.00) 69,860.60
26 3211 1,161 106,225.21 (6,373.51) (3,015.00) (7,015.00) (11,470.00) 78,351.70
27 3,532 1,242 116,101.42 (6,966.09) (3,015.00) (7,015.00) (11,470.00) 87,635.34
28 3,885 1,329 126,918.21 (7,615.09) (3,015.00) (7,015.00) (11,470.00) 97,803.12
29 4274 1,422 138,777.26 (8,326.64) (3,015.00) (7,015.00) (11,470.00) 108,950.63
30 4,701 1,522 151,750.60 (9,105.04) (3,015.00) (7,015.00) (11,470.00) 121,145.57
31 5171 1,629 165,965.33 (9,957.92) (3,015.00) (7,015.00) (11,470.00) 134,507.41
32 5,688 1,743 181,523.13 (10,891.39) (3,015.00) (7,015.00) (11,470.00) 149,131.74
33 6,257 1,865 198,572.29 (11,914.34) (3,015.00) (7,015.00) (11,470.00) 165,157.95
34 6,883 1,996 217,261.10 (13,035.67) (3,015.00) (7,015.00) (11,470.00) 182,725.44
35 7,571 2,136 237,716.66 (14,263.00) (3,015.00) (7,015.00) (11,470.00) 201,953.66
36 8,328 2,286 260,138.10 (15,608.29) (3,015.00) (7,015.00) (11,470.00) 223,029.82
Totales 2,686,510.96 (173,190.66)  (90,540.00) (216,540.00)  (376,919.95)  1,829,320.35
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Punto de Equilibrio. A fin de hallar el punto de equilibrio en soles, se aplico la

siguiente formula.

PE = Costo Fijo
1 — Costo Variable

Costo Total

Considerando que los gastos variables de ventas y marketing son del 6 % de las
ventas, los costos fijos ascienden a 16,500 soles compuestos por lo siguiente: administrativos
por 5,015 soles, operativos por 9,470 soles y marketing por 2,015 soles; asi el punto de
equilibrio seria de 17,553.19 soles, al cual se llegaria en el decimosegundo mes en donde se
tendria 448 suscripciones al plan Premium y 292 suscripciones al plan Estandar.

6.3.2 Analisis Financiero

Con el objetivo de tener una vision general del proyecto de emprendimiento Qhatu, se
procedid a la elaboracién de las proyecciones financieras, las que ayudaran a tomar las
siguientes decisiones empresariales: proyecciones de ventas, proyecciones de costos fijos y
variables que asume la empresa, decisiones relacionadas con la estructura de la inversion,
entre otros. Para evaluar la viabilidad financiera de Qhatu se procedi6 a la elaboracion y
analisis del modelo financiero, que incluye los flujos de caja esperados, tanto econémico
como financiero, y los indicadores financieros.

Modelo Financiero. Para la elaboracion y analisis del modelo financiero se ha
tomado en consideracion la informacion indicada en el presupuesto de inversion como la
inversion inicial requerida, la estructura de financiamiento del proyecto y la proyeccion de
ingresos y gastos. Adicionalmente, se han disgregado los montos de la inversion inicial a fin
de identificar los montos que deben ser activados para que se amortice en el tiempo

proyectado. En la Tabla 58 se muestra la inversion inicial.
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Tabla 58

Inversion inicial requerida para el emprendimiento Qhatu

Inversion inicial Monto
Construccion app
(preoperativos) S/ 40,000.00
Capital de trabajo S/ 140,000.00

En la Figura 68 se muestra el flujo de caja econémico del modelo financiero del
emprendimiento del aplicativo mévil Qhatu y en la Figura 69 el flujo de caja financiero del

mismo modelo.



Figura 68

Modelo financiero del emprendimiento Qhatu. Flujo de caja econémico

190

- — CREDITO
Mes LAY PLAN ~ INVERSION . \rps(um) GASTOVARIABLE  GASTO FLIO Sa310 COSTO OPERATIVO ir;':PiigI|i\‘<\:‘|:c!zc:lN ; OUEEDATES LIRS D:;LII'JIEQ ?)E - OIFETf:: N risca F:%Jgugfwft?;‘\
PREMIUM ESTANDAR  INICIAL MKT | VENTAS MKT ADM INISTRATIVO PREOPERATIVOS D MPUESTOS  RENTA(20.50%) ure ro ™ ool (lMRz:ii')ro fres

0 S/ (180,000.00) S/ (180,000.00)

1 40 40 s/ - sl (3.23240) S| (2,015.00) S/ (5,015.00) S/ (9.470.00) S/ AA11.11) 81 (20,843.51) S/ 614884 S/ (14,60467) S/ 1111118/  (6,148.84)S/  (19,732.40)

2 80 80 S/ 372880 8/ (3.23240) S| (2,015.00) S/ (5.015.00) S/ (9.470.00) S/ (A411.11) 81 (17,114.71) s/ 504884 S/ (12,065.87) §/ 1111118/  (5048.84)S/  (16,003.60)

3 9% 92 S/ 4389.80 §/ (1,088.40) S| (2,015.00) S/ (5.015.00) S/ (9,470.00) S/ (A111.11) §1 (14,309.71) S/ 422136 S/ (1008835) S/ 111141 S/  (4221.36)S/  (13,198.60)

4 115 106 S 516944 §/ (1134.40) S| (2,015.00) S/ (5.015.00) S/ (9.470.00) S/ A111.11) §1 (13,576.07) S/ 400494 S/ (9571.13) S/ 111141 S/ (4004.94) S/ (12,464.96)

5 138 122 S 609314 8/ (1190.40) S/ (2,015.00) S/ (5.015.00) S/ (9.470.00) S/ (A411.11) 81 (12,708.37) S/ 374897 S/ (8.959.40) S/ 1111418/  (3748.97)S/  (11,597.26)

6 166 140 S 718632 8 (1,256.40) S| (2,015.00) S/ (5.015.00) S/ (9.470.00) S/ (A411.11) S (11,681.19) S/ 344595 S/ (8,235.24) S/ 1111418/  (344595)S/  (10,570.08)

7 199 161 S 847047 8/ (914.19) S/ (2,015.00) S/ (5.015.00) S/ (9,470.00) S/ (A111.11) §1 (10,055.13) S/ 296626 S/ (7.088.87) S/ 1111418/ (2966.26) S/ (8,944.02)

8 239 185 S 999553 §/ (1,008.19) S/ (2,015.00) S/ (5,015.00) S/ (9,470.00) S/ A111.11) S (8,623.77) S/ 254401 S/ (6079.76) S/ 1411418/ (2544.01)S/  (7,512.66)

9 287 213 s/ 11809.01 S/ (1120.19) S/ (2,015.00) S/ (5.015.00) S/ (9.470.00) S/ (A411.11) 81 (6,922.29) S/ 204208 S/ (488021) S/ 1111418 (204208) S/ (5811.18)

10 344 245 S/ 13,936.03 S/ (1,24220) S/ (2,015.00) S/ (5.015.00) S/ (9.470.00) S/ (A411.11) 81 (4,917.28) 8/ 145060 S/ (3.466.68) S/ 111111 S/ (1.450.60)S/  (3,806.17)

11 413 282 S/ 16474.04 S/ (140220) S| (2,015.00) S/ (5.015.00) S/ (9.470.00) S/ (A111.11) §1 (2,539.27) S/ 749.08'S/  (1790.19) S/ 111141 S/ (74908)S/  (1,428.16)

12 496 324 S/ 1947388 S/ (158220) S| (2,015.00) S/ (5.015.00) S/ (9,470.00) S/ (A.411.11) S/ 280.57 S/ (82.77) S 197808/ 1,111.11 8 8277 S/ 1,391.68

13 570 356 S/ 22033.04 S/ (1321.98) S/ (2,515.00) S/ (6,015.00) S/ (10,470.00) S/ (1.411.11) s/ 599.95 S/ (176.98) S/ 422968 1411418 176.98 S/ 1,711.06

14 656 392 S/ 2498200 S/ (1498.92) S/ (2,515.00) S/ (6,015.00) S/ (10,470.00) S/ (1.411.11) s/ 3371.97 §/ (994.73) S/ 2377248 141111 §/ 994.73 S/ 4,483.08

15 754 431 S/ 2829957 S/ (1,697.97) S| (2,515.00) S/ (6,015.00) S/ (10,470.00) S/ (41111 s/ 649049 S (191469) S/ 4575798 1111118 191469 §/ 7,601.60

16 867 474 S/ 3208320 S/ (1,924.99) S| (2,515.00) S/ (6,015.00) S/ (10,470.00) S/ (A.411.11) S/ 1004710 S/ (2.963.89) S/ 708320 S/ 1411.11S  296389S  11,158.21

17 997 521 S/ 36383.73 S/ (2183.02) S| (2,515.00) S/ (6,015.00) S/ (10,470.00) S/ (1.111.11) s/ 1408960 S/ (4,156.43) S/ 993347 S/ 111§ 415643 S 1520071

18 1,147 573 S/ 4120861 S/ (247792) S| (2,515.00) S/ (6,015.00) S/ (10,470.00) S/ (1.411.11) s/ 1870058 S/ (5519.33) S/ 13,9026 S/  1411.11§ 551933 §  19,820.69

19 1319 630 S/ 4687868 S/ (281272) S| (2,515.00) S/ (6.015.00) S/ (10,470.00) S/ (A.111.11) S/ 2395485 S/ (7,00668) S/  16888.17 S/ 1111.41S 706668 S/  25065.96

20 1517 693 S/ 53246.81 S/ (319481) S| (2,515.00) S/ (6.015.00) S/ (10,470.00) S/ (.111.11) s/ 2004089 S/ (8,83256) S/ 2110833 S/ 1111.41S 883256 S/ 31,052.00
21 1745 762 S/ 60,504.68 S/ (363028) S| (2,515.00) S/ (6,015.00) S/ (10,470.00) S/ (1.111.11) s/ 3676320 S/ (10,84517) S/ 2591812 S/ A111141S 466286/ 31,692.00
22 2,007 838 S/ 68,775.16 S/ @12651) S| (2,515.00) S/ (6,015.00) S/ (10,470.00) S/ (1.411.11) s/ 4453754 'S/ (1313857) S/ 3139897 S/ 111141 §/ - sl 3251008
2 2,308 922 S/ 78206.54 S/ (4692.39) S| (2,515.00) S/ (6.015.00) S/ (10,470.00) S/ (A.111.11) S/ 53403.04 S/ (1575390) S/  37.649.14 8/ 111111 S s/ 3876025
2 2,654 1,014 S/ 88951.34 S/ (5.337.08) S| (2,515.00) S/ (6.015.00) S/ (10,470.00) S/ (A.411.11) S/ 6350315 S/  (18,73343) S/ 44769728/ 111111 § S/ 4588083
25 2,919 1,085 S/ 9719213 8 (5.831.53) S| (3,015.00) S/ (7,015.00) S/ (11,470.00) S/ (1.411.11) s/ 6874949 S/ (20,28110) S/ 4846839 S/ 111111 S S/ 4957950
26 3,211 1,161 S/ 106,225.21 S/ (6.37351) S| (3,015.00) S/ (7,015.00) S/ (11,470.00) S/ (1.411.11) s/ 7724059 S| (2278597) S/ 54454618/ 111111 S S/ 5556573
27 3532 1242 S/ 116,101.42 §/ (6,966.09) S/ (3,015.00) S/ (7.015.00) S/ (11,470.00) S/ (.111.11) s/ 8652422 S/ (2552465) S| 6099958 §/ 111111 S s/ 6211069
28 3,885 1329 S/ 12691821 §/ (7.615.00) S| (3,015.00) S/ (7.015.00) S/ (11,470.00) S/ (A411.11) s/ 9669201 S/ (28,524.14) S/ 68,167.87 S/ 111111 § s/ 6927898
29 4274 1422 S/ 138777.26 S/ (832664) S/ (3,015.00) S/ (7,015.00) S/ (11,470.00) S/ (1.411.11) s/ 107,839.51 S/ (31,81266) S/ 76026.86 S/ 111111 S s/ 77137.97
30 4,701 1522 S/ 151,750.60 S/ (9105.04) S/ (3,015.00) S/ (7,015.00) S/ (11,470.00) S/ (1.411.11) s/ 12003445 S/ (3541016) S/ 84624298/ 111111 S S/ 8573540
31 5171 1629 S/ 16596533 S/ (0.957.92) S| (3,015.00) S/ (7.015.00) S/ (11,470.00) S/ (A.111.11) S/ 13339630 S/ (39,35191) S/ 9404439 8/ 111111 § S/ 9515550
32 5,688 1,743 S/ 18152313 §/ (10891.39) S/ (3,015.00) S/ (7.015.00) S/ (11,470.00) S/ (A411.11) s/ 14802063 S/ (43,666.09) S/ 10435455 S/ 111111 S S/ 105465.66
33 6,257 1,865 S/ 198572.29 S/ (1191434) S/ (3,015.00) S/ (7.015.00) S/ (11,470.00) S/ (1.111.11) s/ 164,046.84 S| (4839382) S/ 115,653.02 S/ 111111 §/ S/ 116,764.14
34 6,883 1,99 s/ 217,261.10 S/ (1303567) S/ (3,015.00) S/ (7.015.00) S/ (11,470.00) S/ (1.411.11) s/ 181,614.32 S/ (5357623) S| 128,038.10 S/ 111111 §f S/ 129,149.21
35 7,571 2,136 S/ 237,716.66 S/ (14,26300) S/ (3,015.00) S/ (7.015.00) S/ (11,470.00) S/ (A411.11) S/ 200,84255 S/ (59,24855) S/ 14150400 S/ 111111 §/ S/ 142,705.11
36 8,328 2,286 S/ 260,138.10 S/ (1560829) S/ (3,015.00) S/ (7.015.00) S/ (11,470.00) S/ (A411.11) s/ 22191870 S/ (65466.02) S/ 15645260 S/ 111111 §/ S/ 157,563.80
TOTALES §/ 2,686,510.96 S/  (173,190.66) S/  (90,540.00) S/  (216,540.00) S/ (376,919.95) S/ (40,000.00) S/ 1,789,320.35 S/  (527,849.50) S/ 1,261,470.85 S/  40,000.00 S/ 000 S/ 1,121,470.85




Figura 69

Modelo financiero del emprendimiento Qhatu. Flujo de caja financiero

GASTOS
FLUJO DE CAJA FCF
CAPITAL - FINANCIEROS ESCUDO FCF FCF
Mes PRESTAMO ] FINANCIERO MES FCF DESCONTADO
PROPIO (INTERES FISCAL DESCONTADO

PRESTAMO) (FCF) ACUMULADO ACUMULADO

0 S/ 106,500.00 S/ 73,500.00 s/ 2 0 s/ . s/ Y - s .
1 S/ (1,459.55) S/ (1,379.54) S/ 406.96 S/  (22,164.53) 1 S/ (22,164.53) S/  (22,164.53) S/ (21,938.10) S/ (21,938.10)
2 S/ (1,486.94) S/ (1,352.15) S/ 398.88 S/  (18,443.81) 2 S/ (18,443.81) S/  (40,608.34) S/ (18,068.90) S/ (40,007.00)
3 S/ (1,425.69) S/ (1,413.40) S/ 416.95 S/  (15,620.74) 3 S/ (15,620.74) S/  (56,229.08) S/ (15,146.88) S/ (55,153.88)
4 S/ (1,541.61) S/ (1,297.48) S/ 38276 S/ (14,921.29) 4 S/ (14,921.29) S/  (71,150.36) S/ (14,320.84) S/ (69,474.72)
5 S/ (1,570.55) S/ (1,268.54) S/ 374.22'S/  (14,062.13) 5 S/ (14,062.13) S/  (85,212.49) S/ (13,358.38) S/ (82,833.10)
6 S/ (1,558.32) S/ (1,280.77) S/ 377.83 S/ (13,031.34) 6 S/ (13,031.34) S/  (98,243.83) S/ (12,252.71) S/ (95,085.81)
7 S/ (1,629.27) S/ (1,209.82) S/ 356.90 S/  (11,426.21) 7 S/ (11,426.21) S/ (109,670.04) S/ (10,633.74) S/ (105,719.54)
8 S/ (1,620.17) S/ (1,218.92) S/ 359.58 S/ (9,992.17) 8 S/ (9,992.17) S/ (119,662.21) S/ (9,204.16) S/ (114,923.70)
9 S/ (1,651.60) S/ (1,187.49) S/ 350.31 S/ (8,299.96) 9 S/ (8,299.96) S/ (127,962.17) S/ (7,567.30) S/ (122,491.00)
10 S/ (1,796.43) S/ (1,042.66) S/ 307.58 S/ (6,337.68) 10 S/ (6,337.68) S/ (134,299.85) S/ (5,719.20) S/ (128,210.20)
11 S/ (1,718.49) S/ (1,120.60) S/ 330.58 S/ (3,936.67) 11 S/ (3,936.67) S/ (138,236.52) S/ (3,516.21) S/ (131,726.41)
12 S/ (1,751.83) S/ (1,087.26) S/ 320.74 S/ (1,126.67) 12 S/ (1,126.67) S/ (139,363.18) S/ (996.05) S/ (132,722.46)
13 S/ (1,820.12) S/ (1,018.97) S/ 300.60 S/ (827.43) 13 S/ (827.43) S/ (140,190.62) S/ (724.03) S/ (133,446.50)
14 S/ (1,854.28) S/ (984.81) S/ 290.52 S/ 1,934.51 14 S/ 1,93451 S/ (138,256.10) S/ 1,675.48 S/ (131,771.02)
15 S/ (1,857.11) S/ (981.98) S/ 289.68 S/ 5,052.19 15 S/ 5,052.19 S/ (133,203.92) S/ 4,330.99 S/ (127,440.03)
16 S/ (1,893.14) S/ (945.95) S/ 279.06 S/ 8,598.18 16 S/ 8,598.18 S/ (124,605.74) S/ 7,295.50 S/ (120,144.53)
17 S/ (1,959.47) S/ (879.62) S/ 259.49 S/ 12,621.11 17 S/ 12,621.11 S/ (111,984.63) S/ 10,599.53 S/ (109,545.00)
18 S/ (1,967.88) S/ (871.21) S/ 257.01 S/ 17,238.61 18 S/ 17,238.61 S/  (94,746.02) S/ 14,329.53 S/ (95,215.47)
19 S/ (2,033.18) S/ (805.91) S/ 237.74 S/ 22,464.61 19 S/ 22,464.61 S/ (72,281.41) S/ 18,482.85 S/ (76,732.62)
20 S/ (2,019.65) S/ (819.44) S/ 241.73 S/ 28,454.64 20 S/ 28,454.64 S/  (43,826.76) S/ 23,172.01 S/ (53,560.60)
21 S/ (2,109.25) S/ (729.84) S/ 21530 S/ 29,068.30 21 S/ 29,068.30 S/  (14,758.46) S/ 23,429.92 S/ (30,130.69)
22 S/ (2,195.26) S/ (643.83) S/ 189.93 S/ 29,860.92 22 S/ 29,860.92 S/  15102.45 S/ 23,822.91 S/ (6,307.77)
23 S/ (2,168.20) S/ (670.89) S/ 197.91 S/ 36,119.07 23 S/ 36,119.07 S/  51,221.53 S/ 28,521.27 S/ 22,213.49
24 S/ (2,230.74) S/ (608.35) S/ 179.46 S/ 43,221.20 24 S/ 43,22120 S/  94,44273 S/ 33,780.77 S/ 55,994.27
25 S/ (2,253.55) S/ (585.54) S/ 172.73 S/ 46,913.14 25 S/ 46,913.14 S/ 141,355.87 S/ 36,291.74 S/ 92,286.01
26 S/ (2,314.91) S/ (524.18) S/ 154.63 S/ 52,881.27 26 S/ 52,881.27 S/ 194,237.14 S/ 40,490.73 S/ 132,776.74
27 S/ (2,342.18) S/ (496.91) S/ 146.59 S/ 59,418.19 27 S/ 59,418.19 S/ 253,655.33 S/ 45,031.22 S/ 177,807.97
28 S/ (2,387.62) S/ (451.47) S/ 133.18 S/ 66,573.07 28 S/ 66,573.07 S/ 320,228.39 S/ 49,938.26 S/ 227,746.23
29 S/ (2,433.94) S/ (405.15) S/ 119.52 S/ 74,418.40 29 S/ 74,418.40 S/ 394,646.79 S/ 55,252.98 S/ 282,999.21
30 S/ (2,492.81) S/ (346.28) S/ 102.15 S/ 82,998.46 30 S/ 82,998.46 S/ 477,645.25 S/ 60,993.84 S/ 343,993.05
31 S/ (2,539.60) S/ (299.49) s/ 88.35 S/ 92,404.76 31 S/ 92,404.76 S/ 570,050.02 S/ 67,212.62 S/ 411,205.67
32 S/ (2,578.79) S/ (260.30) S/ 76.79 S/ 102,703.36 32 S/102,703.36 S/ 672,753.37 S/ 73,940.37 S/ 485,146.05
33 S/ (2,628.83) S/ (210.26) S/ 62.03 S/ 113,987.08 33 S/113,987.08 S/ 786,740.45 S/ 81,225.64 S/ 566,371.69
34 S/ (2,690.19) S/ (148.90) S/ 43.93 S/ 126,354.05 34 S/ 126,354.05 S/ 913,094.50 S/ 89,118.37 S/ 655,490.06
35 S/ (2,732.02) S/ (107.07) S/ 3159 S/ 139,897.61 35 S/ 139,897.61 S/ 1,052,992.11 S/ 97,662.74 S/ 753,152.79
36 S/ (2,786.83) S/ (52.31) S/ 15.43 S/ 154,740.09 36 S/ 154,740.09 S/ 1,207,732.20 S/ 106,920.74 S/ 860,073.53

TOTALES s/ (0.00) S/ (28,707.29) S/ 8,468.64 S/ 1,207,732.20

191
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Con los supuestos considerados, se proyecta al tercer afio alcanzar lo siguiente:
— Ventas totales por S/ 2°686,510.96
— Utilidad antes de impuestos por S/ 1°789,320.35
— Utilidad después de impuestos por S/ 1°261,470.85
— Flujo de caja econdmico por S/ 1°121,470.85

— Flujo de caja financiero por S/ 1°207,732.20

Para el flujo de caja financiero se ha considerado el endeudamiento de capital de
trabajo con el banco Scotiabank por el monto de 73,500 soles. La TEA del préstamo es de 25
% anual (Scotiabank, 2021).

Indicadores Financieros. Para el anlisis de los indicadores financieros se ha tomado
en consideracion la estructura de financiamiento del proyecto, el cual se financiara en un
59.17 % con el aporte de los accionistas (S/ 106,500) y en un 40.83 % con un préstamo de
capital de trabajo proporcionado por Scotiabank (S/ 73,500). El analisis financiero se centra
en la evaluacion del Valor Actual Neto (VAN), Tasa Interna de Retorno (TIR), indice de
Rentabilidad (IR) y el Periodo de Recuperacion de Capital (PRC).

Para el calculo del VAN se procedi6 a la determinacion de la tasa de descuento para
actualizar los flujos futuros. Considerando que la estructura de financiamiento estaba
compuesta por el capital propio y el endeudamiento a través del banco Scotiabank, se
procedio al calculo del Coste Promedio Ponderado de Capital (WACC, por sus siglas en

inglés). La formula del WACC es la siguiente:

WACC = D/ (D+E) x Kd (1-Tx) + E / (D+E) x Ke

Donde:
« Ke: Costo del capital propio

» Kd: Costo de la deuda financiera
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« E: Patrimonio (Equity)
 D: Deuda financiera

« Tx: Tasa impositiva (29.50 % para Per()

Para el costo del capital propio (Ke) se considerd la tasa del 10 %, que es la tasa que
los socios aportantes exigen como minimo de rentabilidad para su participacion. Para la
eleccion de la tasa se tomo6 como referencia el deposito a plazo de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Kuria (Comparabien, 2021).

Para el costo de la deuda financiera (Kd), se considerd la tasa del 25 %, que es la tasa
que brinda el banco Scotiabank para los préstamos de capital de trabajo (Scotiabank, 2021).
Se eligio esta opcion de financiamiento porque brinda el préstamo a 36 meses y ofrece una
misma tasa para todos sus desembolsos.

Bajo los supuestos indicados, se efectud el siguiente calculo:

WACC = 73500 X (25%) (1 — 29.5%) + _106.500 X (10%)
(106,500 + 73,500) (106,500 + 73,500)

WACC =13.11 % anual

WACC = 1.03 % mensual

Una vez determinada la tasa de descuento (WACC) y considerando el flujo de
efectivo financiero, asi como los supuestos sefialados en el presupuesto de inversion, se
calcularon los indicadores financieros. Con la finalidad de efectuar el analisis de los
indicadores financieros se evaluaron diversos escenarios: optimista, probable, pesimista y el
esperado tomando como referencia las proyecciones de ventas. En la Tabla 59 se muestran

los resultados de los calculos efectuados.
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Tabla 59

Indicadores financieros del emprendimiento Qhatu-analisis de escenarios

) Escenarios
Indicadores o o Esperado
Optimista Probable Pesimista
VAN S/2,905,498.82 S/836,100.56  -S/ 24,773.29 S/ 860,073.53
TIR 10.75 % 6.78 % 0.74 % 6.90 %
IR 36 meses 1614.17 % 464.50 % -13.76 % 477.82 %
IR mensual 8.21 % 4.93 % -0.41 % 4.99 %
PRC descontado 17.26 22.47 37.11 22.22

Para la evaluacién se tomo el escenario esperado donde el Valor Actual Neto es de S/
860,073.53, lo que significa que el proyecto es rentable y que podria ser ejecutado.
Adicionalmente, se calcul6 la TIR modificada considerando que los flujos de efectivo son
negativos y positivos, lo que podria generar inconsistencias en la TIR. Para ello se tomo en
cuenta el Ke de 10 % y el Kd de 25 % por la tasa de la deuda con Scotiabank. El resultado de
la TIR modificada fue de 6.90 % mensual, considerando los flujos de efectivo proyectados, lo
cual significa que el proyecto genera una rentabilidad superior a la exigida. Por otro lado, el
indice de rentabilidad calculado fue de 477.82 % en el transcurso de los 36 meses y del 4.99
% mensual, lo que significa que aporta un valor aproximado a cinco veces mas que la
inversion en el transcurso de los 36 meses. Finalmente, el periodo de recuperacién de capital
es de 22.22 meses, es decir, que a partir del mes 23 el flujo de caja acumulado se hace
positivo. En la Tabla 60 se muestra el detalle del flujo de caja financiero acumulado y el
periodo de recuperacion de capital descontado, lo cual se visualiza a partir de que el flujo

descontado acumulado se vuelve positivo.



Tabla 60

Flujo de caja financiero y periodo de recuperacion de capital

<
]

Flujo de caja financiero

Flujo de caja

financiero descontado

descontado

acumulado
0 S/ - S/ -
1 S/ (21,938.10) S/ (21,938.10)
2 S/ (18,068.90) S/ (40,007.00)
3 S/ (15,146.88) S/ (55,153.88)
4 S/ (14,320.84) S/ (69,474.72)
5 S/ (13,358.38) S/ (82,833.10)
6 S/ (12,252.71) S/ (95,085.81)
7 S/ (10,633.74) S/ (105,719.54)
8 S/ (9,204.16) S/ (114,923.70)
9 S/ (7,567.30) S/ (122,491.00)
10 S/ (5,719.20) S/ (128,210.20)
11 S/ (3,516.21) S/ (131,726.41)
12 S/ (996.05) S/ (132,722.46)
13 S/ (724.03) S/ (133,446.50)
14 S/ 1,675.48 S/ (131,771.02)
15 S/ 4,330.99 S/ (127,440.03)
16 S/ 7,295.50 S/ (120,144.53)
17 S/ 10,599.53 S/ (109,545.00)
18 S/ 14,329.53 S/ (95,215.47)
19 S/ 18,482.85 S/ (76,732.62)
20 S/ 23,172.01 S/ (53,560.60)
21 S/ 23,429.92 S/ (30,130.69)
22 S/ 23,822.91 S/ (6,307.77)
23 S/ 28,521.27 S/ 22,213.49
24 S/ 33,780.77 S/ 55,994.27
25 S/ 36,291.74 S/ 92,286.01
26 S/ 40,490.73 S/ 132,776.74
27 S/ 45,031.22 S/ 177,807.97
28 S/ 49,938.26 S/ 227,746.23
29 S/ 55,252.98 S/ 282,999.21
30 S/ 60,993.84 S/ 343,993.05
31 S/ 67,212.62 S/ 411,205.67
32 S/ 73,940.37 S/ 485,146.05
33 S/ 81,225.64 S/ 566,371.69
34 S/ 89,118.37 S/ 655,490.06
35 S/ 97,662.74 S/ 753,152.79
36 S/ 106,920.74 S/ 860,073.53

6.4. Resumen del Capitulo
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El presente capitulo permitid validar los componentes de la propuesta y el modelo de

negocio. Primeramente, se validd la deseabilidad de la solucion mediante la interaccion de los
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usuarios con el MVP del aplicativo mévil Qhatu. Las hipotesis planteadas fueron validadas a
través de los resultados de las encuestas y entrevistas realizadas, tanto a los consumidores
como a los comerciantes de los mercados de abastos, teniendo una gran aceptacion por parte
de ambos usuarios. Seguidamente, se valido la factibilidad de la solucion mediante el plan de
mercadeo y el plan de operaciones. El plan de mercadeo permitio definir los objetivos y
estrategias a seguir, el segmento de mercado a quienes se va a dirigir la solucién, asi como la
forma de fidelizar a ambos usuarios. El plan de operaciones hizo posible disefiar el proceso
de la manera mas Gptima, estimar los costos de operaciones necesarios, asi como tener un
panorama completo de las regulaciones que se deben cumplir para que el emprendimiento
Qhatu se lleve a cabo. Finalmente, se validé la viabilidad de la solucién mediante las
proyecciones de presupuesto de inversion requerido y el analisis financiero proyectado, lo

que permitié medir la rentabilidad del emprendimiento Qhatu.
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Capitulo 7: Solucién Sostenible
En el presente capitulo se realiza el analisis de la relevancia social evaluada desde el
marco de los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) en donde el emprendimiento ejercera
mayor impacto. Ademas, se presentan los resultados del andlisis de la rentabilidad social que

se obtendria como consecuencia de la ejecucion del emprendimiento Qhatu.

7.1  Relevancia Social de la Solucion

La relevancia social de la solucion se ha medido con el indice de relevancia del ODS
(IRO) que mide el impacto de las operaciones de la empresa (la solucion propuesta) en los
ODS. En el afio 2018, Betti, Consolandi y Eccles definieron la férmula de dicho indice como

se indica a continuacion.

n

> Impacto
Indice de relevancia del ODS (IRO)i =  j=1

16

Donde:

i = asunto critico ASG (Ambiental, Social y Gobernanza) definido por el SASB

(Sustainability Accounting Standards Board)

j = ODS genérico al que impacta o contribuye el asunto critico (Impacto ij: 0 [cuando no
tiene impacto] o 1 [cuando tiene impacto]). No se toma en cuenta el ODS 17, ya que es

general y cubre todos los demas ODS.

En el caso del modelo de negocio de Qhatu, los asuntos criticos ASG financieramente

relevantes y los ODS a los que contribuyen se muestran en la Tabla 61.
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Tabla 61

Obijetivos de Desarrollo Sostenible y Asuntos Criticos ASG definidos por el SASB

. o Asunto Criticos ASG
Objetivos de Desarrollo Sostenible impactados . .
Capital social
_— Derechos humanos
O(%Jgté\;o Descripcion y relac_ion_es asgijcif;cl)i()j/a d
comunitarias
Objetivo 1 “Fin de la pobreza™* 1 1
Obijetivo 8 “Trabajo decente y crecimiento
econémico”? 1 1
IRO por asunto critico 12.50% 12.50%
IRO del Proyecto 12.50%

Nota. *ONU (2020, p. 1); "ONU (2020, p. 9).

En la Tabla 62 se muestran los indicadores de cada ODS y el impacto generado por la
solucion propuesta.
Tabla 62

Objetivos de Desarrollo Sostenible e impacto

Objetivo ODS Indicador de ODS Impacto

Objetivo 1 “1.2 De aqui a 2030, El aplicativo mévil Qhatu permitira conectar
reducir al menos a la mitad a los comerciantes de los mercados de
de la proporcion de abastos con los consumidores de la era
hombres, mujeres y nifios  digital, lo que contribuye al incremento de
de todas las edades que su nivel de ventas. Este incremento se
viven en la pobreza en traslada en un mayor nivel de ingresos de

todas sus dimensiones con  los comerciantes que se registren en Qhatu,

arreglo a las definiciones pues segun proyecciones de captacion de

nacionales™ suscriptores esta seria superior a 25 000
comerciantes para el quinto afio.

Obijetivo 8 “8.6 De aqui a 2020, Qhatu promovera la generacién de nuevos
reducir considerablemente  puestos de trabajo, el modelo contempla el
la proporcioén de jovenes uso intensivo de personal de reparto a
que no estan empleadosy  domicilio, que podréa ser cubierto por los

no cursan estudios ni jovenes desempleados y evitar que se
reciben capacitacion™® dediquen a actividades nocivas para la
sociedad.

Nota. 2ONU (2020, p. 1); "°ONU (2020, p. 10).
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7.2  Rentabilidad Social de la Soluciéon

Para medir la rentabilidad social de la solucion propuesta se han evaluado los
objetivos de desarrollo sostenible a los cuales impacta el proyecto de emprendimiento Qhatu.
Sobre la base de la informacidn en mencion, se procedié a determinar los beneficios sociales
que generarian impacto en la sociedad producto de la solucidn propuesta en este trabajo. En
la Tabla 63 se muestran los beneficios sociales sobre los cuales se determina el VAN Social
del emprendimiento Qhatu.
Tabla 63

ODS y beneficios sociales del emprendimiento Qhatu

Objelyo Indicador de ODS Beneficios sociales
ODS

Objetivo 1 “1.2 De aqui a 2030, Mejorar el nivel de ingresos de los
reducir al menos a la mitad comerciantes de mercados de
de la proporcion de abastos, producto del incremento de
hombres, mujeres y nifios  su nivel de ventas, por la adopcion
de todas las edades que de herramientas digitales (aplicativo
viven en la pobreza en movil Qhatu). Los comerciantes
todas sus dimensiones con  beneficiarios, segin las proyecciones
arreglo a las definiciones  de captaciones de suscripciones
nacionales™ efectuadas hasta el quinto afio seria

mas de 25,000.
Objetivo 8 “8.6 De aqui a 2020, Creacion de empleo indirecto, a

reducir considerablemente través de la generacion de puestos de
la proporcion de jovenes trabajo para jovenes entre 15y 24
que no estan empleadosy  afios, mediante la opcion del servicio
no cursan estudios ni de reparto a domicilio por parte de
reciben capacitacion’® los comerciantes.

Nota. 2ONU (2020, p. 1)."ONU (2020, p. 10).
Una vez identificados los beneficios sociales que aportaria la solucién, se procedio a
efectuar las estimaciones. En la Tabla 64 se muestran los resultados de las estimaciones del

beneficio social neto del proyecto de emprendimiento Qhatu.
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Tabla 64

Beneficios sociales del proyecto de emprendimiento Qhatu por ODS

Objetivos de Desarrollo Beneficio Social Neto

Afo Sostenible
ODS 1 ODS B del Provecta
1 S/1,126,800 S/ 29,295 S/ 1,156,095
2 S/3,171,600 S/ 81,840 S/ 3,253,440
3 S/ 10,609,200 S/ 273,885 S/ 10,883,085
4 S/ 30,754,800 S/ 794,685 S/ 31,549,485
5 S/90,813,600 S/ 2,345,925 S/93,159,525

Considerando los beneficios sociales netos del proyecto durante cinco afios, a una tasa

de descuento del 10 %, se determino el VAN social del proyecto de emprendimiento Qhatu.

VAN Social = S/ 91,309,869.97

A continuacion, se muestra el detalle de las estimaciones realizadas para el céalculo del
beneficio social de cada Objetivo de Desarrollo Sostenible.
7.2.1 Beneficios Sociales ODS 1

Se considero la proyeccidn de captacion de suscripciones Premium y Estandar del
aplicativo movil Qhatu. En funcién de ello se establecid la cantidad promedio de
suscripciones por cada afio; luego, se estimoé el incremento del ingreso promedio neto anual
con el cual se beneficiarian los comerciantes que adopten la aplicacion mévil Qhatu.
Finalmente, se establecieron los beneficios sociales por afio que generaria la solucion. En la

Tabla 65 se muestran los montos estimados para el calculo del beneficio social.
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Beneficio social del emprendimiento Qhatu-ODS 1
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Crecimiento ventas Promedio . Incremento
. Promediode . .
o mensual suscriptores . ingresos Beneficios
Afio suscriptores netos sociales
Premium Estandar Premium Estidndar Comerciantes
Anuales

1 20.00% 15.00 % 173 140 313 S/ 3,600 S/ 1,126,800
2 15.00% 10.00 % 569 312 881 S/ 3,600 S/3,171,600
3 10.00 % 7.00% 2,151 796 2,947 S/ 3,600 S/ 10,609,200
4 10.00 % 7.00% 6,751 1,792 8,543 S/ 3,600 S/ 30,754,800
5 10.00 % 7.00% 21,188 4,038 25,226 S/ 3,600 S/90,813,600

7.2.2 Beneficios Sociales ODS 8

Se considerd la proyeccién de captacion de suscripciones Premium y Estandar del

aplicativo movil Qhatu. Sobre la base de ello se dispuso la cantidad promedio de

suscripciones por cada afio. Despueés, se establecio que la cantidad de comerciantes suscritos

que adoptaria la incorporacion del servicio de reparto a domicilio propio seria del 20 %

contribuyendo asi a la creacion de empleo en forma indirecta. Tomando en cuenta que dichos

empleos serian a medio tiempo, se considerd que la remuneracion seria el 50 % de la RMV,

vale decir, 465 soles. Finalmente, se establecieron los beneficios sociales por afio que

generaria la solucién. En la Tabla 66 se muestran los montos estimados para el calculo del

beneficio social.

Tabla 66

Beneficio social del emprendimiento Qhatu-ODS 8

Crecimiento ventas Promedio Empleo indirecto -

~ . - Beneficios

Afio mensual suscriptores (Servicio a sociales

Premium  Estandar Premium Estandar domicilio propio)

1 20.00% 15.00% 173 140 63 S/ 29,295

2 15.00% 10.00% 569 312 176 S/ 81,840

3 10.00% 7.00% 2,151 796 589 S/ 273,885

4 10.00% 7.00% 6,751 1,792 1,709 S/ 794,685

5 10.00% 7.00% 21,188 4,038 5,045 S/ 2,345,925
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7.3  Resumen del capitulo

En este capitulo se ha descrito la relevancia social que genera la solucion propuesta y
se ha identificado que el emprendimiento Qhatu impacta en dos de los objetivos de desarrollo
sostenible (ODS): “Fin de la pobreza” y “Trabajo decente y crecimiento econémico”.
Ademas, se ha mostrado la rentabilidad social expresada mediante los beneficios sociales que
el emprendimiento Qhatu generaria para los interesados directos y la comunidad vinculada a

los mercados de abastos.
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En el presente capitulo se presentara la propuesta para el plan de implementacion y el

equipo de trabajo necesario para llevar a cabo el emprendimiento Qhatu. Seguidamente, se

sintetizaran los principales resultados obtenidos, los cuales se plasmaran en las conclusiones.

Finalmente, se presentaran las principales recomendaciones obtenidas de la investigacion que

permitan llevar a cabo el proyecto de emprendimiento Qhatu.

8.1  Plan de Implementacion y Equipo de Trabajo

Para la implementacién del emprendimiento Qhatu se han establecido las actividades

y los tiempos esperados para su cumplimiento (ver Figura 70).

Figura 70

Relacién de actividades y tiempos de ejecucion del emprendimiento Qhatu

Nombre de tarea Duracion Inicio Fin Nombre del Recurso
Formalizacion de laempresa 29 days Tue 1/06/21  Fri9/07/21
Constitucion de la empresa 9 days Tue 1/06/21  Fri11/06/21
Blisqueda y reserva de nombre 1 day Tue 1/06/21  Tue 2/06/21 Gerente General
Elaboracion del Acto Constitutivo (Minuta) 1 day Tue /0621 Tue 1/06/21 Gerente General
Abono de capital y bienes. 1 day Wed 206721 Wed 2/06/21 Gerente General
Elaboracion de Escritura Piblica. 2 days Wed 2/06/21  Thu 3/06/21 Gerente General
Inscripcion en Registros Pablicos 5 days Fridl0621  Thu 20/06/21 Gerente General
Inscripeion al RUC para Persona Juridica. 1 day Frilljo6l21  Fri1L/06/21 Gerente General
Contratacion de personal 20days  Mon 14/06/21  Fri 9/07/21
Realizar convocatoria 1 day Mon 14/06/21  Mon 14/06/21 Gerente General
Entrevistas y seleccion 15 days Tue 15006721 Mon 5/07/21 Gerente General
Contratacion 1 day Tue 6/07/21  Tue 6/07/21 Gerente General
Induccion 3 days Wed 7/07/21  Fri9/07/21 Gerente General
Compra de equipos 4 days Mon 14/06/21  Thu 17/06/21
Biisqueda y pedido de proformas 3 days Mon 14/06/21  Wed 16/06/21 Gerente General
Compra de equipos 1 day Thu 17/06/21  Thu 17/06/21 Gerente General
Habilitacion de los Ambientes de Desarrollo y Produccion 5 days Wed 7/07/21  Tue 13/07/21
Blisqueda de espacio en la nube y herramientas de colaboracién 2 days Wed 7/07/21  Thu 8/07/21 Gerente General
Contratacion de espacio en la nube y herramienta de colaboracion 1day Fri 9/07/21 Fri 9/07/21 Gerente General
Preparacion de los ambientes 2 days Mon 12/07/21  Tue 13/07/21 Analista Programador 1, Anela
Programador 2
Ingenierfa de Software 50 days  Wed 14/07/21  Tue 21/09/21
Fase de Especificacion Funcional 5 days Wed 14/07/21  Tue 20/07/21
Relevar y documentar Requerimientos 5 days Wed 14/07/21  Tue 20/07/21
Médulo Consumidor 2 days Wed 14/07/21  Thu 15/07/21 Analista Programador 1
Mddulo Comerciante 2 days Wed 1400721 Thu 15/07/21 Analista Programador 2
Médulo Administrador 2 days Fril6/07/21  Mon 19/07/21 Analista Programador 2
, Aprabar Ie% Especificacion de Requerimientos Funcionales 1ty IOl 8071 Gerente Genera
(Médulo Consumidor)
, Aprabar |i:.1 Espemﬂcaclmln de Requerimientos Funcionales 1ty T 0L Tue 20007121 Gerente General
(Médulo Comerciante y Administrador)
Fase de Andlisis y Disefio 7 days Mon 19/07/21  Tue 27/07/21
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Realizar Analisis y Disefio 7 days Mon 19/07/21  Tue 27/07/21



Habilitacion de los Ambientes de Desarrollo y Produccion 5 days Wed 7/07/2L  Tue 13/07/21
Blisqueda de espacio en la nube y herramientas de colaboracion 2 days Wed 7/07/21  Thu 8/07/21 Gerente General
Contratacion de espacio en la nube y herramienta de colaboracién 1day Fri9f07/21 Fri9/07/21 Gerente Generab 4
Preparacion de los ambientes 2 days Mon 12/07/21  Tue 13/07/21 Anelisa Programador 1, Arelsta
Programador 2
Ingenieria de Software 50days  Wed 14/07/21  Tue 21/09/21
Fasz de Especificacion Funcional 5days  Wed14/07/21 Tue 20/07/21
lelevar y documentar Reque rimientos 5 days Wed 14/07/21  Tue 20/07/21
Médulo  Consumicor 2 days Wed 14/07/21  Thu 15/07/21 Analista Programador 1
Médulo  Comerciante 2 days Wed 14/07/21  Thu 15/07/21 Analista Programador 2
Médulo Administrador 2 days Fri16/07/21  Mon 19/07/2 Analista Programador 2
, Aprobar |E% Especificacion de Requerimientos Funcionales 1 day Fri 1607121 Fri 160721 Gerente General
(Mdd o Consumidor)
- édJl/;pcrg;frC'?a;zpicz';m:”‘;;fq”e”m'e”tos Fucionales ldy  Te0072L  Tue 200721 Gerente Gereral
Fas2 de Andlisis y Disefio 7 days Mon 19/07/21  Tue 27/07/21
lealizar Andlisis y Disefio 7 days Mon 19/07/21  Tue 27/07/21
Médulo Consumidor 4 days Mon 19/07/21  Thu 22/07/21 Analista Programador 1
Médulo Comerciante 3days Wed 20/07/21  Fri23/07/21 Analista Programador 2
Médulo Administracor 2 days Mon 26/07/21  Tue 27/07/21 Analista Programador 2
Fase de Construccion BHdays  Fri230721  Thu9/09/21
. Desarrollar el sistema y realizar pruebas unitarias e Boys R30I Thio0onl
integrales
Madulo Consumidor 21 days Fri23l07/2L  Fri 2000821 Analista Programador 1
Médulo Comerciante 18days  Wed 28/07/20  Fri 20/08/21 Analista Programador 2
Modulo Administrador 14days  Mon23082L  Thu 9/09/2L Analista Programador 2
Fase de Pruebas 18days  Mon 23/08/21 Wed 15/09/21
Realizar pruebas de conformidad con cliente 18days ~ Mon 23/08/21 Wed 15/09/21
Fase de Transicion Adays  Thu16/0921 Tue 21/09/21
Realizar actividades previas al pase a produccion 2 days Thu 160920 FriL7/092 AR 1, Aot
Programador 2
Realizar pase a produccion y certificacion 2 days Mon 20109721 Tue 21/09/21 Arilisa Programad 1, Al
Programador 2
Programa de Captacion y Capacitacion 23days  Wed 2210921 Fri22/10/21
Plan de Captacion de clientes 20days  Wed22/09/21 Tue 19/10/21
Disefio de web site 10days  Wed 2209220 Tue 510121 Web Master
Campafia en mercados de abastos 10 days Wed 611020 Tue 19/10/21 Gestor de Contenidos
Camparia en redes sociales 10 days Wed 6/10/21  Tue 19/10/20 Gestor de Contenidos
Plan de Capacitacion 3days  Wed20/10/21  Fri22/1021
Preparacion de material para capacitacion 3days Wed 201021 Fri22/10i21 Gestor de Contenidos
Inicio de capacitaciones 0 days 221021 Fri22/1021 Gestor de Contenidos

Nota. Se detallan las actividades, la cantidad de dias, las fechas propuestas y el recurso asignado para

su ejecucion.

De igual forma, se ha elaborado el diagrama de Gantt con la finalidad de mostrar los

tiempos previstos para la ejecucion del emprendimiento Qhatu (ver Figura 71).
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Figura71

Diagrama de Gantt del emprendimiento Qhatu
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Conclusiones

Los comerciantes de los mercados de abastos necesitan un canal digital de ventas
exclusivo y flexible que les permita expandirse sin costosas inversiones y crecer como
unidad comercial con los demas comerciantes del mercado, acompafiado de Qhatu
como socio estratégico en la adopcion de tecnologia para el crecimiento de su
negocio.

La retroalimentacion recibida, tanto por el lado de los consumidores como de los
comerciantes de mercados de abastos, revela que la solucion planteada tuvo una gran
aceptacion por dichos usuarios. Las métricas resultantes arrojaron resultados positivos
y el modelo de negocio no fue cuestionado, ya que las observaciones se enfocaron en
las funcionalidades y disefio del aplicativo mavil.

En el segmento de mercado objetivo de consumidores se identificaron dos grupos: el
primero, conformado principalmente por jovenes de la poblacion econémicamente
activa, quienes habitualmente realizan compras digitales, los cuales retroalimentaron
sobre el disefio de la aplicacion; y el segundo, conformado principalmente por amas
de casa, quienes realizan compras a sus “caseros” mediante WhatsApp o llamadas, las
cuales retroalimentaron sobre las funcionalidades de la aplicacion.

Se observé que la forma de reparto a domicilio planteada en el modelo de negocio no
tuvo amplia aceptacion entre los comerciantes, quienes preferian que dicho servicio
esté incluido en el paquete por el que estan pagando.

Se contribuye con el crecimiento del pais, pues se generara empleo para los jovenes

desempleados.
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Recomendaciones

1)

2)

3)

4)

5)

Implementar el emprendimiento Qhatu a través de la propuesta de la aplicacion
movil, porque satisface las necesidades y les brinda beneficios tanto a los
consumidores como a los comerciantes de los mercados de abastos, pues se
comprobd que existe la necesidad del consumidor y del comerciante de contar con
una herramienta digital que les permita realizar transacciones sin perder la
experiencia del mercado como el trato calido y la variedad y calidad de sus
productos con una mejor gestion de su tiempo.

Es necesario que los comerciantes adopten la herramienta y se capaciten en su
utilizacion a fin de brindar un mejor servicio al consumidor. Asimismo, es de vital
importancia que los usuarios, tanto consumidores como comerciantes, efectlien
una retroalimentacion constante de los servicios recibidos de la aplicacion, a fin
de mejorar las funcionalidades de los modulos.

Mantener el servicio de reparto a domicilio flexible y no incluir uno propio en el
modelo de negocio de Qhatu, ya que, considerando a los comerciantes que ni
aceptan ni rechazan este servicio, se determin6 que no es un factor que pueda
representar un impedimento para lograr el nivel de suscripciones esperado.

Se identifico una oportunidad para un nuevo modelo de negocio que ofrezca el
servicio de reparto a domicilio orientado exclusivamente a los comerciantes de los
mercados de abastos, por lo que se recomienda evaluar la factibilidad de dicho

negocio.

Con el grupo que realiza compras digitales, se debe poner mayor atencion en el
disefio de la aplicacidn, ya que, al estar familiarizado con otros aplicativos
moviles, puede desencantarse rapidamente de Qhatu, si este no le ofrece una

experiencia de compra similar. Con el grupo que realiza compras a sus caseros por
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WhatsApp u otros, se debe poner mayor atencion a que los servicios ofrecidos

funcionen de acuerdo a lo esperado, ya que si no percibe que Qhatu le ofrezca un

valor agregado, retornard a sus medios de compra habituales.
8.4  Resumen del Capitulo

El presente capitulo permitio validar el plan de implementacion, las conclusiones

obtenidas de la investigacion, asi como las principales recomendaciones que aportd cada
integrante del grupo. Para validar el plan de implementacion se determinaron las actividades
a realizar y los tiempos esperados para su cumplimiento. Las conclusiones permitieron
reflejar el aprendizaje obtenido mediante la investigacion, asi como reflexionar sobre la
relevancia del problema identificado. Finalmente, las recomendaciones permitieron expresar

el aprendizaje validado, a través de la presente investigacion, por cada uno de los integrantes.
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Apéndice A. Necesidades y Definicidn del Problema de los Usuarios

Tabla Al

Necesidades generales y definicion del problema del consumidor

Necesidades generales

Tipo

Definicion del
problema

Sustento

Necesita tener informacion de los productos para poder comparar y

elegir.

Necesita recibir las ofertas de los productos que usualmente compra.

Necesita tener un historial de compra.

Necesita comunicarse con el vendedor para realizar pedidos

especiales.

Necesita conocer los productos mas vendidos.

Necesita conocer los comercios méas solicitados.

Necesita tener seguridad y comodidad al momento de realizar sus

compras.

Necesita realizar sus compras en forma ordenada, sin aglomeraciones.

En época de pandemia, necesita realizar sus compras evitando

cualquier riesgo de contagio.

Primaria

Secundaria
Secundaria

Secundaria

Latente

Latente

Primaria

Secundaria

Secundaria

Maria necesita tener
informacion de los
comercios mas
solicitados porgue podra
decidir donde comprar.

Maria necesita revisar
las ofertas de los
productos porque de
esta manera podra

realizar una compra
inteligente.

Maria necesita tener
seguridad y bienestar al
momento de realizar sus
compras porgue no

quiere exponer su
integridad fisica.

Maria es una persona que investiga antes de
comprar porque siente mayor seguridad para
realizar sus compras.

Maria es una persona que requiere contar con
la mayor informacion de los productos que va
a comprar para elegir los de mejor calidad con
mejores precios.

Maria desea realizar sus compras en un lugar
ordenado, con comodidad y seguridad sin
verse expuesta a algin peligro, sea robo/asalto
por llevar dinero o contagiarse en esta época

de pandemia, por lo que requiere minimizar



Necesita realizar sus compras con medios de pagos diferentes al
efectivo.

Necesita realizar compras en el mercado de abastos, pero no quiere
ser victima de robo y/o asalto.

Necesita tener un servicio de entrega a domicilio.

Necesita poder enviar los productos a cualquier direccion.

Necesita recibir sus productos lo mas pronto posible.

Necesita acordar con el vendedor el medio de recojo o envio de
productos.

Necesita poder realizar seguimiento a su compra.

Necesita poder comprar sus productos en cualquier momento.
Necesita realizar compras seguras en los medios digitales.

Necesita poder pagar con cualquier medio de pago.

Nlaracita rancaniiir nradiintne Ada ralidad

Necesita poder elegir entre varias opciones del mismo producto.

Secundaria

Latente

Primaria

Secundaria

Secundaria

Secundaria

Latente

Primaria

Secundaria

Secundaria

Cariindaria

Secundaria

Maria necesita tener un
servicio de entrega a
domicilio porque le
ahorraria tiempo al

realizar las compras.

Maria necesita realizar
sus compras con medios
de pagos digitales, en
cualquier momento del
dia, porque le permite
realizar sus compras

desde cualauier luaar.
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cualquier riesgo al momento de comprar sus
productos.

Maria posee poco tiempo para realizar sus
compras y desea emplearlo en actividades
mas significativas. Por ello, ve conveniente
recibir los productos que compra en cualquier

direccion que indique y en un plazo
determinado.

Maria es una persona que tiene horarios
limitados por sus labores en el trabajo. Por lo
tanto, necesita tener la opcion de comprar en
los espacios libres que tiene en sus labores o
cuando retorna a su casa por las noches. Para
ello, es necesario que pueda cancelar sus

electrénico como Yape, Plin o Lukita a fin de

compras con los medios de paao diaitales
como tarjetas de débito/crédito o dinero



Necesita adquirir variedad de productos (verduras, carnes, frutas,
entre otros).

Necesita adquirir productos que sean frescos.

Necesita comprar los productos en las cantidades que requiere.

Necesita comprar los alimentos con mayores medidas de
conservacion e higiene.

Necesita realizar sus compras en un solo lugar.

Necesita tener calidad en el servicio al momento de realizar sus
compras.

Necesita realizar sus compras con un servicio personalizado.

Necesita comprar en el mercado de forma mas agil y rapida.
Necesita realizar sus compras sin tener que hacer muchas colas.

Necesita realizar sus compras en el mercado utilizando la tecnologia
actual.

Secundaria

Secundaria

Secundaria

Secundaria

Latente

Primaria

Secundaria

Secundaria

Secundaria

Latente

Maria necesita adquirir
variedad de productos
de buena calidad y
frescos porque quiere
tener una alimentacion

saludable para ellay su
familia.

Maria necesita tener un
medio tecnoldgico que
le permita realizar sus
compras porque las
realizaria de forma agil

sin tener que hacer
colas.
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Maria desea mantenerse con buena salud y
alimentarse saludablemente a ella y su familia
por lo que requiere diversas opciones de
productos de buena calidad en un mismo sitio
de compra.

Maria desea tener un servicio personalizado,
usando tecnologia actual, de forma que pueda
realizar sus compras en forma agil sin tener
gue hacer colas por lo que prefiere lugares
gue le brinden esas mayores comodidades al

realizar sus compras.
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Tabla A2

Necesidades generales y definicion del problema del comerciante de mercado de abastos

Necesidades generales Tipo Definicion del problema Sustento
Necesita incrementar sus ventas. Primaria Pedro necesita hacer Pedro es una persona que se ha
publicidad porque de esta  tenido que adaptar a los nuevos
Necesita hacer publicidad de su negocio. Secundaria manera incrementara sus  patrones de comunicacién con
ventas y podra sacar sus clientes, lo cual se dio
Necesita brindar a sus clientes ofertas atractivas. Secundaria 2delante a su familia. impulso al inicio de la
pandemia.
Necesita ofrecer productos a un buen precio. Secundaria Pedro necesita ofrecer Pedro siente un gran
precios y ofertas atractivas compromiso con sus clientes a
Necesita hacer publicidad de manera rapida y sencilla. Latente porque de esta manera quienes desea apoyar
sentird que esta cuidando  ofreciéndoles la promesa de ser
Necesita ser identificado como la mejor opcion de compra en el L atente la economia de sus la mejor opcién de compra en
mercado. clientes. el mercado.
Necesita mejorar el servicio que ofrece a sus clientes. Primaria Pedro necesita ofrecer el ~ Pedro conoce las dificultades
servicio de reparto a que tienen sus clientes en el
Necesita darle al cliente el servicio de reparto a domicilio. Secundaria domicilio porque de esta  entorno de crisis actual, por
manera sentira que esta ello, quiere apoyarlos dando
Necesita comunicarse con sus clientes a través de medios . velandp por la salud_y todas las facilidades a sus
digitales Secundaria comodidad de sus clientes. clientes, para hacerle llegar sus
' productos.
Necesita aceptar otros medios de pago diferentes al efectivo. Secundaria Pedro necesita aceptar Pedro conoce sobre las
otros medios de pago distintas alternativas de pago

Necesita ofrecer un buen trato a sus clientes. Secundaria diferentes al efectivo que existen hoy en dia en el



Necesita ofrecer un servicio oportuno.
Necesita fidelizar a su cliente.

Necesita hacer crecer su negocio.
Necesita ofrecer a sus clientes variedad en los productos.
Necesita ampliar los locales de atencion.

Necesita identificar los productos mas solicitados por los
clientes y adicionarlos a su catalogo de ventas.

Necesita que los productos tengan alta rotacion de ventas.

Necesita tener acceso a herramientas especializadas para
realizar sus ventas

Necesita que las herramientas sean amigables y faciles de usar.
Necesita herramientas basadas en tecnologia de vanguardia.

Necesita que las herramientas tengan un costo al alcance de su
presupuesto.

Necesita que las herramientas tecnolégicas le brinden seguridad
en las transacciones de ventas, para ellos y sus clientes.

Necesita que las herramientas tecnoldgicas tengan una alta
disponibilidad, para que funcione las 24 horas del dia.

Latente

Latente

Primaria
Secundaria

Secundaria

Latente

Latente

Primaria

Secundaria

Secundaria

Secundaria

Latente

Latente

porque siente que eso le va
a permitir cuidar a sus
clientes de posibles robos.

Pedro necesita ofrecer
mayor variedad de
productos porque de esta
manera podra atender
mejor a sus clientes.

Pedro necesita
herramientas tecnolégicas
de ventas amigables y
faciles de usar, con alta
disponibilidad, seguras y
al alcance de su
presupuesto porque eso le
va a permitir estar mejor
preparado para satisfacer
las demandas de los
clientes de la era digital.

mercado financiero, por ello,
desea actualizarse y manejar
también estas nuevas formas de

pago.

Pedro esta dispuesto a hacerse
de un capital que le permita
ampliar la cobertura de
productos ofrecidos a sus
clientes.

Pedro esta dispuesto a utilizar
nuevos canales de ventas para
poder llegar a nuevos clientes.
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Apéndice B. Analiticas de Venta
Figura B1

Productos mas vendidos en funcion al acumulado de ventas del producto

Diez productos mas vendidos
Enero 2021

6,000 S/5,680.00

5,000 5/4,800.00 g4 670.00
$/4,100.00
4,000
5/3,450.00
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2,0
1,0

0
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3

]

3

Figura B2

Medios de pago preferidos por los clientes

Medios de Pago Preferidos
Enero 2021
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Figura B3

Servicio de entrega a domicilio

Figura B4

Servicio de entrega a domicilio
Enero 2021

Precio minimo y maximo de los productos més vendidos
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Figura B5

Tiempos de atencion diaria

Tiempo de atencién en Enero 2021
(en minutos)
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Figura B6
Establecimientos mejor valorados por los consumidores
Diez establecimientos mejor valorados
Enero 2021
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Figura B7

Ventas comparativas por establecimiento

Ventas comparativas

Categoria : FRUTAS
Enero 2021

Figura B8

Monto acumulado diario de las ventas realizadas

Ventas realizadas en Enero 2021
{en soles)
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Apéndice C. Flujo de Actividades Transaccionales del Aplicativo Movil Qhatu

Figura C1

Flujograma para registrar y actualizar usuario
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01. Registrar / Actualizar Usuario
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Figura C2

Flujograma para el mantenimiento de catalogo de productos
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02. Mantenimiento de Catalogo de Productos
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Figura C3

Flujograma para el mantenimiento de ofertas que elaborara el comerciante
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Figura C4

Flujograma para la atencion de pedidos que procesara el comerciante
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04, Atencion de pedidos
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Figura C5

Flujograma para que el comerciante realice la consulta de ventas

05. Realizar consulta de ventas

Comerciante de Mercado de Abastos

Ingresar al menu del
comerciante

v

Selecciona la opcidn
de Consultas

¢Filtra po
categoria de
producto

NO

éFiltra por
producto?

NO

v

Visualiza los pedidos
segln parametro de
la consulta

Selecciona la

categoria de

productos

Y

Selecciona el rango

de fecha de la
consulta

Selecciona el rango
de fecha de la
consulta

SI P

Selecciona el rango

de fecha de la
consulta

Selecciona la

I Selecciona el

producto

> categoria de
productos
Selecciona el rango
> de fecha de la

consulta

227



Figura C6

Flujograma para que el consumidor realice un pedido
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Figura C7

Flujograma para seleccionar tipo de entrega
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Figura C8

Flujograma para seleccionar la forma de pago
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Apéndice D. Perfil del Comerciante de Mercado de Abastos

Lugar Fecha entrevista Género Edad
Mercado Bolivar 19/11/2020 Masculino 28
Mercado Bolivar 19/11/2020 Masculino 40
Mercado Bolivar 19/11/2020 Masculino 60
Mercado Bolivar 19/11/2020 Masculino 55
Mercado Bolivar 19/11/2020 Femenino 40
Mercado Bolivar 19/11/2020 Femenino 40
Mercado Bolivar 19/11/2020 Femenino 32
Mercado Bolivar 20/11/2020 Masculino 28

Mercado Magdalena 15/11/2020 Masculino 24
Mercado Magdalena 15/11/2020 Femenino 46
Mercado Magdalena 15/11/2020 Femenino 41
Mercado Magdalena 17/11/2020 Masculino 25
Mercado Magdalena 18/11/2020 Femenino 36
Mercado Magdalena 18/11/2020 Masculino 42
Mercado San José 17/11/2020 Femenino 47
Mercado San José 17/11/2020 Femenino 38
Mercado San José 17/11/2020 Masculino 36
Mercado San José 17/11/2020 Masculino 22
Mercado San José 17/11/2020 Masculino 45
Mercado San José 18/11/2020 Femenino 35
Mercado San José 19/11/2020 Femenino 59
Mercado San José 19/11/2020 Femenino 24
Mercado Villa del Norte 19/11/2020 Masculino 40
Mercado Villa del Norte 19/11/2020 Masculino 39
Mercado Villa del Norte 19/11/2020 Femenino 33
Mercado Villa del Norte 19/11/2020 Masculino 31
Mercado Villa del Norte 19/11/2020 Masculino 58
Mercado Villa del Norte 19/11/2020 Femenino 29
Mercado Villa del Norte 22/11/2020 Femenino 25
Mercado Villa del Norte 24/11/2020 Femenino 52
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Apéndice E. Perfil del Consumidor
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Lugar Fecha entrevista Género Edad
Mercado Bolivar 19/11/2020 Femenino 42
Mercado Bolivar 19/11/2020 Femenino 31
Mercado Bolivar 19/11/2020 Femenino 31
Mercado Bolivar 19/11/2020 Femenino 30
Mercado Bolivar 19/11/2020 Femenino 55

Mercado Magdalena 15/11/2020 Femenino 41
Mercado Magdalena 15/11/2020 Femenino 26
Mercado Magdalena 15/11/2020 Femenino 43
Mercado Magdalena 17/11/2020 Femenino 26
Mercado Magdalena 18/11/2020 Femenino 42
Mercado San José 17/11/2020 Femenino 45
Mercado San José 17/11/2020 Femenino 35
Mercado San José 17/11/2020 Femenino 31
Mercado San José 17/11/2020 Femenino 43
Mercado San José 17/11/2020 Femenino 50
Mercado Villa del Norte 19/11/2020 Masculino 37
Mercado Villa del Norte 19/11/2020 Femenino 28
Mercado Villa del Norte 19/11/2020 Femenino 50
Mercado Villa del Norte 19/11/2020 Femenino 25
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Apéndice F. Proyeccion para la evaluacion de la Exponencialidad del Modelo de
Negocio
En la proyeccion de ingresos y costos para la evaluacion de la exponencialidad del
modelo de negocios de Qhatu, se mantuvo el porcentaje de crecimiento mensual de
suscriptores utilizado a partir del tercer afio: 10 % para los planes Premium y 7 % para los
planes Estandar. A continuacién, se muestran los demas pardmetros y la proyeccion
calculada.

Tabla F1

Parametros para la proyeccion de gastos de ventas

Parametros (desde el mes 37)

Gastos de ventas (% ventas) 10 %

Comision Premium 10

Comision Estandar 8

Colocacion fuerza de ventas (%) 20 %
Tabla F2

Personal para la proyeccion de costos operativos en los primeros tres meses del afio

Personal (enero-marzo) Cant. Afo 4 Afo 5 Afio 6
Analistas programador Senior 1 5,500 5500 6,000 6,000 6,500 6,500
Analista programador Junior 1 3,000 3,000 3500 3500 4,000 4,000
Analista Soporte 3 5500 16,500 6,000 18,000 6,500 19,500
Analista HelpDesk 2 2,100 4,200 2,400 4,800 2,700 5,400
Analista Call Center 1 2,100 2,100 2,400 2,400 2,700 2,700

Total 31,300 34,700 38,100
Tabla F3

Personal para la proyeccion de costos operativos en los siguientes nueve meses del afio

Personal (Abril-Diciembre)  Cant. Afio 4 Ao 5 Afo 6

Analista Soporte 3 5500 16,500 6,000 18,000 6,500 19,500
Analista HelpDesk 2 2,100 4,200 2,400 4,800 2,700 5,400
Analista Call Center 1 2,100 2,100 2,400 2,400 2,700 2,700

Total 22,800 25,200 27,600
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Tabla F4

Amortizacion del software implementado en los nueve meses posteriores a su puesta en produccién

Amortizacion Afio 4 Afio 5 Afio 6
Monto mensual 2,833.33 3,166.67 3,500.00

Figura F1

Proyeccion de ingresos y costos para la exponencialidad de Qhatu

SUSCRIPTORES SUSCRIPTORES SUSCRIPTORES COMISIONES PUBLICIDAD  CASTOS GASTO costospe ~ AMORTIZACION
MES " pREMIUM ESTANDAR ToTaLEs  TOPE INGRESOS oopventas  MENSUAL  TROSPE ADMINISTRATIVO OPERACIONES 2l SR SRS M pa A el
MKT (SOFTWARE)
0 0.00 0.00 0.00
1 40 40 80 123,843 0.00 -2,400.00 83240 -2,015.00 -5,015.00 -9.470.00 101111 2084351 -20,843.51
2 80 80 160 123843  3,728.80 -2,400.00 83240 -2,015.00 -5,015.00 -9,470.00 101111 2084351 1711471
3 9% 92 188 123843  4,389.80 -256.00 83240 -2,015.00 -5,015.00 -9,470.00 101111 18,699.51 -14,300.71
4 115 106 221 123843 516944 -302.00 83240 -2,015.00 -5,015.00 -9,470.00 101111 18,745.51 13,576.07
5 138 122 260 123843 6,003.14 -358.00 83240 -2,015.00 -5,015.00 -9,470.00 111111 1880151 -12,708.37
6 166 140 306 123843 7,18632 -424.00 83240 -2,015.00 -5,015.00 -9,470.00 111111 18867.51 11,6119
7 199 161 360 123843 847017 -498.00 41619 -2,015.00 -5,015.00 -9,470.00 101111 18525.30 -10,055.13
8 239 185 424 123843 999553 -592.00 41619 -2,015.00 -5,015.00 -9,470.00 101111 18,619.30 -8,623.77
9 287 213 500 123843  11,80001 -704.00 41619 -2,015.00 -5,015.00 -9,470.00 101111 18,731.30 -6,922.29
10 344 245 580 123843 1393603 -826.00 41620 -2,015.00 -5,015.00 -9,470.00 111111 1885331 -4,917.28
1 413 262 695 123843 1647404 -986.00 41620 -2,015.00 -5,015.00 -9,470.00 101111 19,013.31 -2,530.27
12 496 324 820 123843 1047388 -1,166.00 41620 -2,015.00 -5,015.00 -9,470.00 101111 1919331 280.57
13 570 356 92 123843  22,03304 -697.20 62478 -2,515.00 -6,015.00 -10,470.00 101111 21433.00 599,95
14 656 392 1048 123843  24,982.00 -803.60 69532 -2,515.00 -6,015.00 -10,470.00 101111 2161003 337197
15 754 431 1185 123843  28,29957 -904.40 79357 -2,515.00 -6,015.00 -10,470.00 101111 21,809.08 6.490.49
16 867 474 1341 123843  32,083.20 -1,03L.80 89319 -2,515.00 -6,015.00 -10,470.00 101111 22,036.10 10,047.10
17 997 521 1518 123843  36,383.73 1,173.20 1,009.82  -2,515.00 -6,015.00 -10,470.00 101111 22,2043 14,089.60
18 1147 573 1720 123843  41,298561 -1,341.20 113672 -2,515.00 -6,015.00 -10,470.00 101111 22,589.03 18,709.58
19 1319 630 1949 123843  46,878.68 -1,523.20 128952 -2,515.00 -6,015.00 -10,470.00 111111 22,92383 23,954.85
20 1517 693 2210 123843  53,246.81 11,738.80 145601 -2,515.00 -6,015.00 -10,470.00 11111 23,305.92 20,940.89
21 1,745 762 2507 123843  60,504.68 -1,982.40 1,647.88  -2,515.00 -6,015.00 -10,470.00 111111 23,741.39 36,763.29
22 2007 838 2845 123843  68,775.16 -2,259.60 1,866.91 -2,515.00 -6,015.00 -10,470.00 111111 24,237.62 44,537.54
23 2308 922 3230 123843  78,206.54 -2,577.40 211499 -2,515.00 -6,015.00 -10,470.00 111111 24,80350 53,403.04
2 2654 1,014 3668 123843 8895134 -2,937.20 -2,399.88  -2,515.00 -6,015.00 -10,470.00 11111 2544819 63,503.15
2 2919 1,085 4004 123843 9719213 -965.40 486613 -3,015.00 7,015.00 -11,470.00 111111 28,442.64 68,749.49
2 3211 1,161 4372 123843 106,225.21 -1,058.40 531511 -3,015.00 7,015.00 -11,470.00 111111 28,984.62 77,240.59
27 3532 1,242 4774 123843 116,101.42 -1,157.40 5,808.60 -3,015.00 7,015.00 -11,470.00 111111 20,577.20 86,524.22
28 3885 1,329 5214 123843 12691821 11,267.80 6,347.20  -3,015.00 7,015.00 -11,470.00 111111 30,226.20 96,692.01
20 4274 1,422 5606 123843 138,777.26 11,390.20 6,936.44  -3,015.00 7,015.00 -11,470.00 111111 30,937.75 107,839.51
30 4701 1522 6223 123843 151,750.60 1,521.00 758404 -3,015.00 7,015.00 -11,470.00 111111 31,7165 120,034.45
31 5171 1,629 6,800 123843 16596533 -1,666.80 829112 -3,015.00 -7,015.00 -11,470.00 111111 32.569.03 133,396.30
32 5688 1,743 7431 123843 18152313 -1,824.60 -9,066.79  -3,015.00 -7,015.00 -11,470.00 111111 3350250 148,020.63
33 6257 1,865 8122 123843 198572.29 +1,999.80 -0,91454  -3,015.00 7,015.00 -11,470.00 111111 3452545 164,046.84
3 6883 1,99 8879 123843 21726110 219240  -10,84327 -3015.00 -7,015.00 -11,470.00 111111 3564678 181,614.32
35 7571 2,136 9707 123843 237,716.66 240000  -11,863.00 -3,015.00 -7,015.00 -11,470.00 111111 3687411 200,842.55
36 8328 2,286 10,614 123843 260,138.10 263100  -12,077.29 -3,015.00 -7,015.00 -11,470.00 111111 38,219.40 221,918.70
37 9161 2446 11,607 123843 28470336  -22,235.60 6,230.74  -3,515.00 -8,015.00 3412154 000 7412188 210,581.48
38 10077 2617 12,604 123843 31161157  -24,341.20 6,810.95  -3,515.00 -8,015.00 3412154 000 7681270 234,798.87
39 11085 2800 13885 123843 34111270  -26,650.00 746127 -3,515.00 -8,015.00 3412154 000 79,762.81 261,349.89
40 12194 2096 15190 123843 37345672  -29,181.60 -8,164.07 -3,515.00 -8,015.00 -25,621.54 283333 7733055 296,126.17
a 13413 3206 16,619 123843 40889360  -31,955.60 -8.933.76  -3,515.00 -8,015.00 -25,621.54 283333 80,874.23 328,019.37
a2 14754 3430 18184 123843 447,72838  -34,996.00 -0,77684  -3,515.00 -8,015.00 -25,621.54 283333 84,757.71 362,970.67
a3 16229 3670 19,899 123843 49030848  -38330.00  -1070085 -3515.00 -8,015.00 -25,621.54 283333 89,015.72 401,292.76
4 17852 3927 21,779 123843 537,01097  -41,987.20  -11,71390 -3,515.00 -8,015.00 -25,621.54 283333 9368597 443,325.00
45 10637 4202 23839 123843 58821292  -45997.20  -12,82409 -3515.00 -8,015.00 -25,621.54 283333 98,806.17 489,406.75
46 21601 4496 26,007 123843 644367.66  -50395.60  -14,04117 -3515.00 -8,015.00 -25,621.54 -2,833.33 10442164 539,946.02
a7 23761 4811 28572 123843 70504971 5521960  -1537537 -3,515.00 -8,015.00 -25,621.54 -2,833.33 11057984 595,360.87
a8 26137 5148 31285 123843 773488.66  -60,510.80  -16,83807 -3515.00 -8,015.00 -25,621.54 -2,833.33 117,333.74 656,154.92
49 28751 5508 34259 123843 84756494  -6631480  -18,44169 -4,015.00 -9,015.00 37,5254 0.00 13530803 712,256.91
50 31626 5894 37520 123843 92882678 7268240  -2020028 -4,015.00 -9,015.00 37,5254 000 14343422 785,302.56
51 34789 6307 41006 123843 101798171  -79.66920  -22,128.97 -4,015.00 -9,015.00 37,5254 0.00 15234971 865,632.00
52 38268 6748 45016 123843 111576268  -8733280  -24,24347 -4,015.00 -9,015.00 -28,021.54 316667 155,794.47 950,968.21
53 42095 7220 49315 123843 122304670 9574200  -26,562.67 -4,015.00 -9,015.00 -28,021.54 -3166.67 16652288  1056523.82
54 46305 7725 54030 123843 134076585  -10497000  -29,10659 -4,015.00 -9,015.00 -28,021.54 316667 17820479  1,162,471.06
55 50936 8266 59,202 123843 1469,949.66  -115097.60  -31,897.37 -4,015.00 -9,015.00 -28,021.54 316667 19121307  1,278,736.49
56 56030 8845 64,875 123843 161170815 12621200  -3495882 -4,015.00 -9,015.00 -28,021.54 4316667 20538902  1406319.13
57 61633 9464 71,007 123843 176725302  -13840840  -3831690 -4,015.00 -9,015.00 -28,021.54 316667 22094351  1546,309.51
58 67796 10126 77,922 123843 193794426  -151,793.60  -42,00083 -4,015.00 -9,015.00 -28,021.54 -3166.67 23801263 169993163
59 74576 10835 85411 123,843 212531557  -166488.00  -46,04356 -4,015.00 -9,015.00 -28,021.54 -3166.67 25674976  1,868,565.81
60 82034 11503 93627 123843 233095995 18261680  -50,47920 -4,015.00 -9,015.00 -28,021.54 316667 27731420  2,053645.75
61 90237 12405 102,642 123843 255668649  -200322.00  -5534665 -4,515.00 -10,015.00 -40,921.54 000 31112019 224556630
62 99261 13273 112534 123843 280446949  -21975880  -60,68815 -4,515.00 -10,015.00 -40,921.54 000 33589849 246857100
63 109187 14202 123380 123843 307647392  -241097.20  -6655019 -4515.00 -10,015.00 -40,921.54 000 36309893 271337499




