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Resumen

Este trabajo contiene la evaluacion de la viabilidad de una bodega eco-moévil, cuyo
objetivo es ofrecer soluciones ecoldgicas para personas preocupadas por cuidar del medio
ambiente llevando a la gente los productos eco-amigables, organicos y sostenibles que estan
buscando, brindando una mayor accesibilidad a dichos productos. Inicialmente se ofrecera un
catalogo de siete productos ecologicos que se eligieron de cuatro marcas interesadas en trabajar

con nosotros.

Se vio una oportunidad de emprendimiento en los productos ecolégicos, por la creciente
preocupacion por el cuidado de la salud y la proteccion del medio ambiente. Se analizé esta
oportunidad con el plan de empresa, usando diferentes herramientas, como estudios previos,
entrevistas con los actores, la realizacion de una encuesta en la ciudad de Lima Metropolitana
e investigacion del mercado. Se aplicaron dos cuestionarios para responder, 12 entrevistas a

profundidad y 1 taller generativo.

Se considera que el proyecto es viable por diferentes factores como la alta respuesta y
de disposicion por parte de los clientes potenciales, respuesta positiva por parte de diferentes
emprendimientos ecoldgicos que buscan formar parte del proyecto. Finalmente, el modelo de

negocio de Eco Ekeko es expandirse a otros distritos y en un futuro, a otras ciudades del pais.
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1. Contextualizacion del Problema

Las compras verdes se convierten en parte de una estrategia para la aplicacion del
desarrollo sostenible en un pais, entendido éste como el “desarrollo que satisface a las
necesidades actuales de las personas sin comprometer la capacidad de las futuras generaciones

para satisfacer las suyas” (Informe Brundtland, 1987).

Este es parte de una estrategia la cual trata de contribuir a la lucha de los efectos del
cambio climatico y del efecto invernadero, ya que esto pone en peligro a nuestro planeta y

consecuencia de esto a la humanidad.

Con la crisis ambiental, ha venido surgiendo la necesidad de un consumo mas
responsable por parte de las personas, de tal modo que haya conciencia frente a que sus
decisiones cotidianas pueden ayudar a salvar el planeta. En la actualidad las presentes

generaciones estan interesadas en cambiar su huella ecolégica.

Para ello ejecutan algunas de las siguientes practicas: reciclar, evitar el uso del vehiculo
particular, reducir el consumo de carnes rojas, entre otros. Llevando asi habitos de vida
saludable y un consumo mas consciente, contagiando a su grupo de familiares y amistades para
que pueden aprender a incluir productos ecoldgicos en sus compras diarias. Al hablar de vida
saludable es inevitable pensar en los productos ecologicos o las llamadas marcas verdes, las
cuales han aumentado en forma considerable en el mundo y es previsible que durante los

proximos afios sea mayor.

Ipsos Apoyo, (2015). “Asi mismo, las compras en el hogar han venido cambiado y hay
un grupo naciente de consumidores que prefieren adquirir productos mas amigables con el

medio ambiente, lo que debe ser potenciado y aprovechado)” (Parr. 7).



De este modo, se puede notar que esta problematica viene siendo responsabilidad tanto

de la actividad comercial como de la sociedad.

Dentro del entorno sociocultural, el nivel de informacion y formacién de la poblacion
sobre el desarrollo de productos y/o servicios respetuosos con el medio ambiente en el Pert es
demasiado baja. Aunque ya existen ciertos supermercados que exhiben productos eco-
amigables, todavia no hay una cultura de consumidores de productos sostenibles. El Estado y

las empresas privadas poco han hecho para promocionar el consumo local.

Sin embargo, las personas que optan por cambiar su estilo de vida en Lima
Metropolitana, no logran encontrar de manera facil estos productos, el acceso limitado es lo
que hace que llevar una vida sostenible sea mas complicado y se torne tedioso para las personas

que ya lo llevan o que estan iniciando en él.

2. Justificacion

Nuestra innovacion beneficia a personas en Lima Metropolitana que ya estan
consumiendo productos eco-amigables y que pierden la motivacion de seguir un estilo de vida
sostenible en el dia a dia, asi como personas que recién buscan cambiar su vida hacia la
sostenibilidad. Al crear un nuevo canal de ventas y crear mas visibilidad a las marcas
emergentes se ven beneficiados emprendimientos eco-amigables, organico, sostenibles y

productores locales.

A lo largo puede contribuir a un cambio de la sociedad limefia en cuanto a sus habitos
de consumo y su forma de comprar. Asi mismo puede incentivar a que mas personas se

interesen y aprendan sobre la importancia de llevar una vida sostenible.



3. Reto de innovacion

Luego de 2 largos y profundos procesos de ideacion llegamos a la problematica de que
es dificil encontrar productos ecoldgicos que puedan estar al alcance de personas que quieran
iniciar o mantenerse en un estilo de vida eco sostenible. Para poder llegar a esa conclusion
realizamos varias herramientas de investigacion como por ejemplo 2 encuestas con un total de
165 personas, 15 entrevistas a profundidad, un shadowing a través de ferias y mercados
ecoldgicos y un taller generativo con 4 participantes a través de las plataformas de zoom y
miro.

B Precio [l Accesibilidad Informacién
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Figura 1. Resultados de la pregunta de la encuesta #1 sobre los habitos de los

consumidores.

En esta grafica podemos ver la relevancia de 3 factores que son importantes para
las personas a la hora de comprar los productos eco-amigables, estos factores son: precio,

accesibilidad e informacion.
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Figura 2. Informacion sobre el acceso que se pudo conseguir a través de entrevistas.

En la figura se muestran los datos mas relevantes que se consiguié de varias

podemos abordar esta problematica.

entrevistas realizadas a los consumidores, esta informacidon nos ayudd a saber como es que

Figura 3. Informacion sobre los habitos de los consumidores obtenidos a través de

entrevistas.
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Gracias a esta grafica se muestran los distintos habitos de nuestros consumidores

a la hora de realizar sus compras y actividades diarias.
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Figura 4. Resultados del taller generativo — actividad C.J.M “Ass is”

Gracias a esta actividad se mostrd las formas de pensar y sentir de nuestro

arquetipo antes, durante y después de su compra.

jose luis de la ve... Sergio F. TETE

Claudia Chavez...

Figura 5. Participantes del taller generativo realizado.
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Figura 6. Resultados del taller generativo — actividad de convergencia — divergencia

En esta actividad se le solicito a las participantes que por favor realizaran su propio

proceso de ideacion (convergencia - divergencia), para asi ver a qué problema llegaban ellas.

6.Storyboard

Contextualizacion y presentacion de personaje
Lo j

Presentacion del problema

Problema nos abrume

Manuela
quiere adquirir
una silla para
home office

Donde se podria
conseguir la silla

El tiempo de
espera prometido
pasa a ser mucho

més que lo

esperadoy
prometido

Enfrentamos el problema

Vencemos el problema

Desenlace

Ceder de i
Enfrentaremos Il Conseguimos
e s solucionar
yllegar a
base do il nuestra
5 distintas :
comunicacion. 4
alternativas. problematica.

Figura 7. Resultados del taller generativo — actividad storyboard.
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Figura 8. Foto #1 de la herramienta de investigacion shadowing

Figura 9. Foto #2 de la herramienta de investigacion shadowing
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Figura 10. Foto #3 de la herramienta de investigacion shadowing

Figura 11. Foto #4 de la herramienta de investigacion shadowing

Gracias a este storyboard se pudo ver qué es lo que realmente quieren como solucion
nuestros arquetipos, ya que esta actividad consistié en que ellas mismas lo realizaran a partir

del problema que se sac6 en su proceso de la convergencia — divergencia (figura 6).
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Es por esta razén que el estudio realizado se basé en ;Como podriamos ayudar a las
personas que quieren empezar y mantener un estilo de vida sostenible para que tengan acceso

mas facil a los productos eco-amigables y de esta manera motivarlos a seguir este camino?

3.1. Objetivo General

Facilitar el acceso a los productos ecologicos, de manera consecuente, para crear o

mantener su motivacion de tener un estilo de vida eco-amigable.

3.2. Objetivos Especificos

1. Establecer un nuevo formato de venta y distribuciéon de los productos eco-amigables,
organicos y sostenibles.

2. Identificar los tipos de productos que nuestro publico requiere y necesita para tener su
estilo de vida eco.

3. Unificar a las marcas, artesanos y emprendimientos ecologicos peruanos, para asi lograr
una comunidad eco-sostenible y una cadena de venta donde el usuario pueda encontrar

las marcas y productos necesarios.

4. Sustento Teorico

4.1. Estudios previos

Antecedente 1:

Florian G. Kaiser, Sybille Wolfing and Urs Fuhrer (1999). Establecen las actitudes
ambientales como unos poderosos predictores del comportamiento ecoldgico. Para llegar a este

predictor primero establecen en qué consisten las actitudes ambientales, luego miden la
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correlacion entre estas actitudes ambientales y el comportamiento ecoldgico y finalizando con

la consideracion de las limitaciones externas del comportamiento que puede tener una persona.

El experimento primero define cudles son las actitudes ambientales, basadas en una
version simplificada en la teoria de la conducta planificada de Ajzen, siendo el conocimiento
ambiental, los valores ambientales y la intencidon del comportamiento ecologico. Para luego
medir las tendencias de que uno se comporte ecoloégicamente y las dificultades para llevar a
cabo estos comportamientos. El experimento, de enfoque de medicioén probabilistico, basado
en tres cuestionarios realizados a dos grupos de personas con ideologias distintas: (1) Analizar
si el conocimiento ambiental y los valores ambientales afectan la intencidon del comportamiento
ecoldgico (2) si el conocimiento ambiental, los valores ambientales y la intencién del
comportamiento ecoldgico afectan el comportamiento ecologico y (3) si las dificultades para
llevar a cabo los comportamientos, que dependen de influencias mas alla del control real del

comportamiento de las personas.

Uno de los resultados confirma que el conocimiento ambiental y los valores
ambientales, que estan considerablemente correlacionados entre si (68%), explican el 40% de
la intencioén del comportamiento ecoldgico que, a su vez, predijo el 75% de la variacion del
comportamiento ecoldgico general. Otro resultado es que la mayor razéon por la que una persona
no tenga comportamientos ecologicos es la dificultad de estos mismos, pero llegan a la
conclusion de que se debe realizar un estudio especifico para poder identificar y medir cuales

son estas dificultades.

Nosotros encontramos, en nuestra investigacion, que hay 3 motivos importantes porque

el comportamiento ecoldgico no se realiza y son el costo, accesibilidad y el conocimiento. Por
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€so nosotros vimos que la mejor manera para disminuir la dificultad de realizacion de los
comportamientos ecologicos de las personas es ayudandoles a que tengan una mayor

accesibilidad a los productos eco.

Antecedente 2:

Aguado, D., Quintana, J., Vargas, V. & Atauque, K. (2017). Desarrollaron una
investigacion que tuvo por objetivo determinar si operar un negocio de manera mévil, y con
una inversion menor a la tradicional era viable para ser operado en Lima, Pert. Su objetivo fue
desarrollar la creacion de un Food Bike, siendo una inversion mucho menor y sin generar dafos
al medio ambiente. Es por ello que se presenta una idea de negocio llamada Full Bike, la cual
se dedicara a personalizar y comercializar bikes a su publico objetivo a través de diferentes
lineas de productos. El objetivo del reto de innovacion relacionado a Full Bike era llevar a cabo
un proyecto de comercializacion de bicicletas personalizadas como tiendas moviles, las cuales
son mucho mas rapidas y de baja inversion a comparacion de los moviles tradicionales.
Asimismo, la utilidad de Full Bike es minimizar costos de gasolina, alquiler, entre otros, por el

uso de moviles tradicionales, y ser responsable del medio ambiente.

Algunos ejemplos de caso de éxito que se aplicaron Food Bikes son las empresas Icicle
Tricycles, en Estados Unidos, y Pashley, en Reino Unido. Por un lado, la primera compaifiia
lleva 22 anos elaborando y operando triciclos de carga para el negocio de sus clientes, y es
considerado uno de los principales proveedores de bicicletas y triciclos personalizados y
construidos a mano, ademas de contar con afios de trayectoria proporcionando campaiias de
marketing a través de sus bicicletas personalizadas. Por otro lado, la compaiia Pashley es una

de las mas antiguas del Reino Unido, ya que desde 1926 viene elaborando a mano bicicletas y
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triciclos de alta calidad. Asi mismo, han innovado en nuevas gamas de bicicletas, incluyendo

las Food Bike, dejando en claro que Pashley se centra en la evolucion y no en la revolucion

El proyecto Full Bike tuvo vinculo con negocios de diferentes giros de negocio y con
emprendedores, deseosos de invertir en un negocio moévil a bajo costo. Sin embargo, era de
suma importancia conocer si este proyecto es viable operarlo en Lima, Peru. Para ello, se realizo
un estudio de mercado, la cual incluye entrevistas y focus group a un segmento de publico
previamente definido. Para segmentar el mercado se ha tomado en cuenta personas mayores de
18 afios a mas que pertenecen al NSE B y NSE C que vivan en el sector 7 (Miraflores, San
Isidro, Surco, San Borja, La Molina). Este estudio tuvo como resultado que casi el 50% de las
50 personas encuestadas invertiran entre 6000 y 7000 soles en una Full Bike, teniendo como

motivo principal seguir innovando y los nuevos nichos de mercado.

Finalmente, se puede concluir que el proyecto Full Bike tiene potencial de generar alta
rentabilidad si es que es llevado por un plan de accion bien organizado, ademas que en Pert los
food bikes recién se estan incorporando y ayudarian a negocios y emprendedores en invertir en

un negocio mévil que esta teniendo €xito en exterior a bajo costo.

Antecedente 3:

Mendoza Calderén, H (2018) En el estudio analizado anteriormente se pudo verificar
que el objetivo a estudiar fue la percepcion de compra de los milennials en las redes sociales.
Lo que podemos analizar y ver es que hicieron mas de 300 encuestas y estudios universitarios
para poder identificar y llegar a una conclusion de como afectaria la decision de compras de

los milennials por redes sociales hacia los productos eco-amigables, sostenibles y organicos.
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El resultado encontrado fue muy interesante ya que la mayor parte de los estudios dieron
una respuesta de que mas de la mitad de los milennials son atraidos por productos eco-
amigables, sostenibles y orgdnicos y si los tienen presentes en sus listas de compras digitales,
pero a la vez se encontrd que son un poco indecisos a la hora de efectuar las compras por los

precios altos, o la falta de cultura sobre estos.

Gracias a este experimento pudimos resolver la manera de ver y de abordar nuestras
redes sociales a la hora de presentarnos al publico, asi mismo no sirvid para saber qué es lo que

mas busca en estos tiempos.

4.2. Marco tedrico

4.2.1. Bodenga eco movil

4.2.1.1. Bodega eco mévil

Ecobodega movil que vende productos eco-amigables, orgdnicos y sostenibles,
teniendo rutas, inicialmente, en los distritos de Surco, Miraflores y Barranco en las cuales se
entregan los pedidos que se realizaron por nuestras redes. Al mismo tiempo efectuando ventas
al publico en cada una de nuestras rutas, apoyando a los emprendimientos peruanos como:

Frutana, Kusikuy, Ecocenaum y Pandptico que confiaron en nosotros.

4.2.1.2. Bodega

El peruano, (2019). Para fines de la presente ley, la bodega en el Pert se refiere al
negocio que se dedica a la venta al por menor de productos de primera necesidad,
predominantemente alimentos y bebidas, destinados preferentemente a satisfacer los
requerimientos diarios de los hogares.
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4.2.1.3. Caracteristicas de una bodega

e Estar al alcance de las personas.
e Suelen estar en zonas residenciales.
e No suelen ser de espacios muy amplios.

e El bodeguero tiene cercania con sus compradores frecuentes.

4.2.14. Movil

Rae, (2019) “Que puede moverse, o que puede ser trasladado de un lugar a otro”

4.2.1.5. Productos

En nuestra bodega eco movil se podran encontrar diversos productos eco-amigables,
organicos y sostenibles como: Caiiitas de metal, cepillos de bambti, bolsas hechas con disefios
de artistas independientes, mallas para frutas y verduras, chocolates organicos, mascarillas

bordadas y muchos mas.

Eco-amigable:

Neoma, (2020) “Son productos respetuosos con el medioambiente, ya que se encargan

de proteger y cuidar al planeta de manera responsable usando materiales amigables con este.”

Sostenible:

Sostenibles, (2019) Un Producto Sostenible ha sido elaborado respetando el Medio
Ambiente y protegiendo a las personas y comunidades que han participado en todo el proceso
de elaboracion. Las actividades asociadas a la elaboracion de productos sostenibles ayudan a
las personas y no provocan impacto en el medio ambiente. Los productos sostenibles permiten
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que su produccion pueda perdurar en el tiempo sin hipotecar el futuro de las siguientes

generaciones y de las comunidades locales.

Organico:

Los alimentos que llevan la etiqueta "organic" (orgénico) han sido cultivados o criados
sin fertilizantes quimicos, plaguicidas, herbicidas, hormonas ni farmacos sintéticos. Sintéticos

significa que han sido fabricados en un laboratorio.

Compra Verde:

Cegesti, (2008). Una compra verde es una contratacion en la cual se han contemplado
requisitos ambientales relacionados con una o varias de las etapas del ciclo de vida del producto
por comprar; esto se produce desde la extraccion de la materia prima, su fabricacion,
distribucion y uso, hasta su disposicion final. De este modo, el comprador satisface la necesidad
de la institucion que da origen a la compra, pero no descuida el impacto ambiental que esto

ocasionara.

4.2.2. Falta de alcance de productos eco

4.2.2.1. Falta alcance de productos eco

El poco alcance que tiene las personas hacia los productos eco-amigables, es debido a
una falta de cultura eco ya que los consumidores no saben de la existencia de varias marcas,
también es por la mala distribucion de estos y que usuarios no saben donde es que venden la
gran diversidad de productos eco-amigables, organicos y sostenibles que hay ahorita en el

mercado actual.
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4.2.2.2. Segmentacion de consumidores ecolégicos

Ecologista: Muestra preocupacion por el medio ambiente y traduce esa preocupacion
en habitos de vida y de consumo responsables: recicla, consume productos locales cultivados

cerca de donde vive.

Desimplicado: Su consumo de ecologicos viene determinado por ser tendencia o moda
(en mayor proporcion que el resto de grupos) como sucedia en 2011. Parece ser su principal

via de entrada al consumo de alimentos ecologicos, que se ha producido mas recientemente.

Convencido: Continua siendo el grupo abanderado de la causa ecoldgica. No solo se
muestran convencidos de la necesidad de cuidar el medio ambiente y de consumir productos

libres de pesticidas y fertilizantes, sino que intentan llevarlo a cabo en su dia a dia.

Preocupados por la salud: No es que crea que no hay solucion en el deterioro
medioambiental o que no le incumba, sino que no participa o se interesa menos por acciones

que puedan ayudar a mejorarlo.

5. Beneficiarios

En los ultimos afios se pudo ver como los consumidores y las empresas muestran una
mayor preocupacion por el medio ambiente en Lima Metropolitana. Todo ello esta llevando al
consumidor a tener un comportamiento mas responsable, incrementando su interés por los
productos ecolégicos y cambiando sus patrones de consumo por otros mas respetuosos con el
medio ambiente. Frente a esto, se estd abriendo un nuevo sector en el mercado para el
consumidor ecolédgico, por lo que se considera importante brindar mayor informaciéon sobre

costos, beneficios y disponibilidad de esta clase de productos en Lima, debido al crecimiento
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de su demanda y su venta asociada a establecimientos que solo los ofrecen los fines de semana,

como bioferias o eco markets.

Segun el estudio espafiol del Magrama (2011) sobre el perfil sociodemografico del

consumidor, los consumidores ecoldgicos se clasifican en cuatro tipos:

Los ecologistas, muestran preocupacion por el medio ambiente y traduce esa
preocupacion en habitos de consumo responsables. Se informan, leen la composicion antes de
decidir sus compras y muestran una actitud mas abierta y proactiva para probar productos
nuevos. En cuanto a los motivos que impulsan al consumidor a inclinarse por una compra
ecoldgica se encuentran: la preocupacion por la salud, la mejor calidad en dichos productos y

el respeto al medio ambiente.

Maria es madre de un pequefio de un afio, tiene una maestria en Administracion Social.
Al momento de comprar ropa toma en cuenta que la produccion haya sido sostenible, si no es
asi, no tiene inconveniente de usar ropa de segunda. Sin embargo, se encuentra en una
disyuntiva al momento de comprar los panales de su bebe, ya que sabe que los desechables no
contribuyen con el medio ambiente pero no cuenta con tiempo para lavar los de tela. En este

caso, la mayor parte de las veces prioriza el tiempo.

Los convencidos, son los defensores de la «causa ecoldgica» y muestran una actitud
combativa y militante por defenderla, basandose en su caracter saludable. Asi, tienen un alto
grado de conocimiento de los productos ecoldgicos, tanto en su correcta identificacion como

en su variedad.

Luciana es una joven de 30 afios, bachiller en Ingenieria ambiental. Ella ama la

naturaleza y siempre conoce cudles son las tendencias ecoldgicas, sin embargo, considera que
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existe una falta de cultura y conocimiento sobre la gran variedad de marcas orientadas a un
estilo de vida ecoldgico. Es por ello que, al momento de realizar una compra, primero trata de
informarse a través de redes sociales, buscando y comparando productos. Finalmente, decide

adquirir el producto e invita a sus amigos a probarlo.

Los consumidores preocupados por la salud, su orientaciéon preferente por la salud es la
clave de entrada de su interés por lo «ecologico»: consumir este tipo de productos es una
garantia para «cuidarse mejor». Muestran un nivel de implicacién con la problematica

medioambiental menor que los dos grupos anteriores.

En este grupo se encuentra Sara, quien es docente de una universidad y tiene una hija
adolescente. Cuenta con poco tiempo para realizar sus compras para la casa, es por ello que los
fines de semana va al supermercado mas cercano. Sin embargo, a ella le gustaria que existan

tiendas ecologicas por su casa, ya que le facilita llevar un estilo de vida mas saludable.

Los desimplicados, su consumo de productos ecologicos es mas determinado por las
modas que por convicciones profundas de cualquier otra indole. Magrama (2011). El perfil de
este publico objetivo para este servicio se encuentra muy familiarizado con la tecnologia,
ademas es un usuario muy activo en las redes sociales. Por ello, como estrategia de

comunicacion, se usaran las redes sociales como Facebook, Twitter e Instagram.

Inés tiene 25 afios, es bachiller en Comunicaciones. Tiene un estilo de vida desordenado
y le gustaria cambiarlo, pero no sabe como empezar. Cuando estd con sus amigos le cuesta
conversar sobre productos ecoldgicos porque no cuenta con la informacién necesaria. Esto le

genera malestar y la motiva a conocer mas sobre el tema a través de sus redes sociales.
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Los beneficiarios secundarios son los emprendedores ecoldgicos, que buscan generar
ganancias econdmicas para sus socios, pero que ademas se interesan por el bienestar de la
comunidad y el medio ambiente, convirtiéndose en una empresa de triple resultado, por mas
pequeiia que esta sea. Estos beneficios estan fundamentados en el respeto a sus clientes (al
ofrecerles productos y servicios de calidad), respeto a sus trabajadores (al ofrecerles un
ambiente saludable, seguro y una remuneracion acorde a su importancia en la organizacion y
no solo al mercado) y respeto al medio ambiente (al promover el consumo de productos

sostenibles y sustentables).

Lo que se busca es tener un negocio, pero se carece de presupuesto para empezar con
un local, pagar servicios, impuestos y todo lo que demanda una tienda fisica. EI comercio es el
sector mas relacionado con los emprendedores y dentro de este sector, los minimarkets cobran
una inusual relevancia, pues se trata de un rubro en el que se venden productos relacionados a
la canasta basica, asi como otros articulos de consumo. Muchos de ellos empiezan con poco,
reducen costos y se proponen ser sostenibles en el mercado a través del posicionamiento de su
marca. También buscan impactar con innovacion y originalidad para diferenciar sus productos

de la competencia.

Este plan de negocios busca resolver dos grandes problemas identificados en torno a lo
descrito en los parrafos anteriores: la poca disponibilidad de los productos organicos en un solo
lugar para satisfacer la canasta familiar basica y la falta de conocimiento acerca de los

beneficios del consumo de estos productos.

6. Propuesta de Valor

6.1. Propuesta de Valor
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Eco Ekeko es la primera ecobodega mévil de productos sostenibles que fusiona los
beneficios de la venta digital con la venta fisica, brindando un acceso mas facil y cercano a los
productos eco-amigables, organicos y sostenibles para asi poder ayudar a las personas que
quieren empezar o mantener una vida eco-amigable, ya que se les hace muy dificil realizarlo y

asi logren alcanzar el estilo de vida que ellos quieren para poder ayudar al planeta.

El origen del nombre de Eco Ekeko proviene de la union de dos palabras: Ecoldgico y

Ekeko.

Ecoldgico o el comportamiento ecoldgico puede definirse como la realizacion de
acciones que pretenden preservar o conservar (Do Pago & Raposo, 2009; Kaiser et al. 1999) o,
al menos, no perjudicar al medio ambiente. Siendo asi la filosofia de fomentar y ensefar a las
personas a generar estos productos, creando asi una conciencia ambiental. Cumpliendo
voluntariamente con los compromisos y obligaciones ante los demds de manera consciente.

Impulsando y promoviendo que ser ecoldgico sea accesible para todos.

Segun L. Valko (2006) en el libro Comunicacion desde la periferia: tradiciones orales
frente a la globalizacion expone que “El Ekeko es una deidad de la abundancia y la alegria,
cumpliendo con las ilusiones y deseos del comprador. Siendo una manifestacion cultural
originaria del sur de Perd.” (p.83). Representado por una estatuilla en forma de un hombre
sonriente de corta estatura y vestido con prendas tipicas del altiplano. En su cuerpo cuelgan
pequeiias bolsitas, las cuales representan aquello que se desea obtener, estos objetos terminaran
colgados en brazos y espaldas del Ekeko. Es asi que cuanto mas cargado esté el Ekeko, mayor

es la promesa de riqueza para su duefio. Es asi como Eco Ekeko representa el deseo e intencion
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de brindar una vida saludable con productos provenientes de la produccion organica, natural y

artesanal.

En Eco Ekeko puedes encontrar una gran variedad de productos. Siendo nuestro slogan
“Abundancia sostenible”, dando referencia a esa abundancia que queremos llevar al consumo
sostenible. Apostando por un consumo responsable sin limitarse a proporcionar servicios y
productos sostenibles sino a promover la implicacion de cambios en el planeta, promoviendo
la cultura ecoldgica y una conciencia ambiental. Asi mismo impulsar el desarrollo de los

pequefios y medianos productores del pais.

6.2. Segmento de clientes

Mujeres de 25-45 que viven en Lima Metropolitana con su pareja o son madres de
familia que son personas con "habitos ecoldgicos" (o tendencia ecoldgica), que les complica el

consumo de productos ecologicos por su dificil acceso.

6.3. Canales

Se distribuird los productos a los clientes mediante las bicitienda que estaran

recorriendo los distintos distritos en rutas previamente anunciadas por redes sociales.

También se instala un whatsapp business para poder contactarse con los clientes de
manera efectiva y rapida, en este medio los clientes podran ver la lista de productos y averiguar

sobre las distintas rutas y paradas que se propone.

Por otra parte, para facilitar la promocion de productos y dar a conocer el servicio para

llegar a mas gente se utilizara las redes sociales como Instagram y Facebook.
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Se haran colaboraciones con los productores y otras paginas relacionadas con el mismo

interés para asi hacer alianzas estratégicas y también crecer rapidamente.

6.4. Relacion con los clientes

Mediante una comunicacion asertiva, se entenderan las necesidades de los clientes, con
el objetivo de ofrecer una solucién 6ptima a cada una de ellas. Asi mismo, este tipo de
comunicacion creara conciencia sobre por qué es fundamental adquirir alimentos que sean

saludables y que no contaminen el medio ambiente.

6.5. Actividades clave

e Generar contenido eficaz en las redes sociales que concientice a los usuarios
sobre los beneficios de los productos sostenibles para alentarlos a que consuman
estos alimentos sin contaminar al medio ambiente.

e Educar a los consumidores a través de campanas en medios de comunicacion y
con material informativo.

e Crear alianzas estratégicas con empresas y emprendimientos ecologicos que
fomenten la produccion ecoldgica y el consumo responsable, y que tengan como
vocacion de liderazgo y servir a la sociedad.

e Constancia de capacitacion y concientizacion en temas medioambientales de los
trabajadores, aquellos que elaboran los productos y brindan los servicios que

se ofrecen al publico.

6.6. Recursos clave
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Es importante contar con los servicios de un disefiador grafico, un contador y un
publicista, y que tengan experiencia en su rubro, ya que, durante los dos primeros afios, se
dedicara al “Conocimiento de marca” mediante canales digitales (redes sociales, pagina web)
y la venta directa. Asi mismo, otros recursos claves son: la publicidad de nuestros productos y
eventos en los canales digitales, un personal que se dedique a la venta de los productos y que
tenga conocimiento del proceso de produccion y de las caracteristicas de los mismos, un
almacén para el deposito de nuestras “bicitiendas”, y, por ultimo, especialistas de diferentes
carreras (arquitectura, ingenieria) que se encarguen de realizar el disefio y la fabricacion de

nuestras “bicitiendas” bajo estandares de alta calidad.

6.7. Aliados clave

Es importante contar con el apoyo de las siguientes entidades: Ministerio del Ambiente
(MINAM), Organismo de Evaluacién y Fiscalizacion Ambiental (OEFA), Programa de
Naciones Unidas para el Comercio y Desarrollo (UNCTAD). Este ultimo programa es
reconocido como una alternativa para el desarrollo, ya que ha realizado esfuerzos, una de ellas
como la Iniciativa de Comercio BIOTRADE. Asi mismo, otros posibles aliados claves son:
organizaciones ecoldgicas que fomenten el consumo de productos sostenibles sin perjudicar el
medio ambiente, y marcas y emprendedores que colaboren con el bienestar de la sociedad

produciendo bienes y servicios ecologicos. (Banco o fondo con objetivos eco).

6.8. Fuentes de ingresos

e Ventas realizadas de productos eco de las marcas aliadas que se ofrecen mediante las

redes sociales de Eco Ekeko y entregadas en las rutas.
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e Venta ambulatoria de productos eco de las marcas aliadas hechas durante las rutas de

Eco Ekeko.

6.9. Presupuesto

Se realiz6 un presupuesto anual a base de los resultados del MVS y las ventas realizadas
en este. Se estipuld la adquisicion de 4 bicicletas, 4 remolques y 4 triciclos de carga y
presentacion de productos, el alquiler de una cochera para guardar las tiendas moviles, el de un
almacén para guardar los productos en consignacidon para su venta y el de una oficina. Ir al

anexo 10.5 para ver el detalle del presupuesto realizado.

7. Resultados

En base de la data recuperada de la investigacion se pudo obtener un perfil de usuario
que ayudo en definir la creacion del contenido en las redes sociales y la imagen de marca de
Eco Ekeko. El 10 de febrero se ided un nombre para crear la marca del servicio. Después se
diseio el Logotipo en vectores y una linea grafica de la marca. Desde el 24 de febrero se cre6
un Gmail, una cuenta de Instagram, uno de FB y se adquiri6 una linea adicional para instalar un

Whatsapp Business.

En paralelo se gestion6 la adquisicion de un remolque que se adjunta a una bicicleta y
se formaron alianzas con marcas ecologicas y con enfoque social. Ademads, se mando a hacer

4 polos brandeados para salir a vender uniformados y asi apoyar a la identidad de la marca.

Las alianzas que se crearon fueron cuatro y son: (1) Ecoceanum con productos eco
amigables de aseo personal y de uso diario, (2) Pandptico con bolsas de tocuyo con serigrafias
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de artistas locales peruanos, (3) Kusikuy con mascarillas bordadas artesanalmente de
comunidades peruanas y (4) Frutana, un producto organico, con fruta deshidratada cubierta con

chocolate con 70% de cacao.

Las redes sociales de Eco Ekeko, como Facebook e Instagram, publicaron contenido
informativo sobre el concepto del proyecto de innovacion, informacion sobre temas ecoldgicos

y se present6 a las marcas de nuestros aliados y sus productos.

El 28 de febrero se lanzé el primer post en Instagram y Facebook. A partir del 04 de
marzo comenzaron a escribir otras marcas ecoldgicas por mensaje directo y correo electronico
para aliarse y vender con el proyecto de Eco Ekeko. En total se obtuvo como primer resultado
y respuesta a nuestra propuesta de innovacion 14 solicitudes de distintas marcas ecologicas que

estan interesados en colaborar.

El 04 de marzo también se anunciaron las rutas respectivas de recorrido para el 05 y 06
de marzo. Se planificé las rutas a base de los puntos mas transitados que existen cerca de las
viviendas de los integrantes del proyecto. Tomando en cuenta los cuidados necesarios y las

restricciones debido al contexto de la pandemia causada por el Covid 19.

El dia 5 de marzo salieron 2 equipos con 2 integrantes cada uno en paralelo por 2

distritos y rutas distintas.

Los medios de movilidad fueron una bicicleta con remolque y 2 bicicletas con mochilas.
Las rutas recorridas del 5 de marzo en un horario de 4pm a 7pm fueron (1) Surco C.C. El polo,
C.C. Caminos del Inca, Parque de la amistad y Ovalo Higuereta. (2) Miraflores: Bajada Balta,

El faro de la Marina, Parque Grau y Parque Maria Reiche.
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El dia 6 de marzo sali6 el grupo con los 4 integrantes juntos por un distrito y una sola
ruta. Los medios de movilidad fueron una bicicleta con remolque y adicionalmente se llevaron
mochilas. La ruta recorrida del 6 de marzo en un horario de 4pm a 7pm fue Barranco: Parque

Municipal de Barranco, Bajada de Bafios, Malecon de Barranco y Parque de los Héroes.

Se publicitaron las rutas y productos el 04 y 05 de marzo en las redes sociales para que
los usuarios/clientes se contacten con los integrantes del proyecto para la reserva de los
productos, y coordinar la entrega de estos. A las 4pm salieron a hacer las rutas para la entrega
y venta de productos. 6 personas se contactaron a través de las redes sociales y compraron los
productos. 2 personas en la ruta de Surco, 1 en la ruta de Miraflores y 2 en la ruta de Barranco,

se vendieron 9 productos por un monto s/179.

Durante las rutas del 05 y 06 de marzo se lograron realizar ventas por s/394.5 por venta

ambulatoria.

2 de las marcas aliadas mencionaron a Eco Ekeko en sus redes sociales a través de posts.
Por consiguiente, se elaboré una estrategia para las redes sociales y un calendario de
publicaciones para optimizar los resultados. Escogiendo como las redes principales Instagram
y Facebook, tomando en cuenta la demografia de las redes sociales y la preferencia de los
arquetipos. Para armar el calendario se establecieron los detalles basicos tales como: fecha,
hora, copy, apoyos visuales, objetivo del mensaje y enlaces, facilitando de esta forma la
ideacion de contenido. Seguidamente, se repartio los contenidos del grid en tematicas y paletas
de colores, siguiendo una linea de contenido independiente. Logrando que cada publicacion
sea atractiva en si misma. Finalmente, se promociono el contenido tomando en cuenta la

frecuencia y el alcance necesitado. Como resultado, al motorizar las redes sociales, se conocio

33



el impacto positivo que tuvieron las publicaciones y procedimos a potenciar aquellas acciones
que mas éxito tuvieron. Siendo estas las informativas, las cuales contaban con el objetivo de

dar a conocer el valor diferencial de Eco Ekeko y sus beneficios.

El 12 de marzo se publico la ruta en las redes sociales para el tercer dia de prueba. El
dia 13 de marzo salieron 3 integrantes del grupo a 2 distritos. El medio de movilidad fue a pie
y con mochilas. La ruta recorrida del 13 de marzo en un horario de 10am a 12pm
fue: Miraflores y Barranco: Parque Kennedy, Parque Reducto, Parque Meliton Porras y el

Parque de los Héroes. Este dia se vendieron 6 productos por un monto de s/ 72 soles.

Otro resultado positivo de este dia fue que, aunque no siempre se concretaron las ventas,
las personas si demostraron interés por la propuesta y comenzaron a seguir la pagina en

Instagram después de haber tenido contacto con la marca durante la ruta.

El monto total de ventas es de S/ 645.5 que corresponden a 40 productos.

Detalle de productos vendidos:

M.V.S
Marca Producto Cantidad Precio S/. Vendido Venta
Ecoceanum | Caiiitas de metal 5 S/.12.50 5 S/.62.50
Ecoceanum Cepillo de 5 S/.12.00 2 S/.24.00
bambu (adulto)
Ecoceanum Cepillo de 10 S/. 8.00 5 S/. 40.00
bambu (kids)
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Ecoceanum | Malla para frutas 5 S/.30.00 2 S/. 60.00
y verduras
Panoptico Bolsa de tocuyo 13 S/. 40.00 4 S/. 160.00
Panoptico Bolsa de tocuyo 1 S/.25.00 1 S/.25.00
Kusicuy Mascarillas 10 S/. 24.00 2 S/. 48.00
bordadas
Furtana 150 gr. frutos 8 S/.20.00 8 S/. 160.00
secos cubierto
con chocolate
Frutana 35 gr. frutos 11 S/. 6.00 11 S/. 66.00
secos cubierto
con chocolate
Venta total S/. 645.50

Los productos mas vendidos fueron los productos de uso diario, especialmente las

cafiitas de metal, los cepillos de dientes para nifios y los chocolates.

Los mejores horarios para las ventas son por las tardes y noches. Ademas, las rutas por
Miraflores y Barranco tuvieron ligeramente mds éxito. Para llegar a conclusiones mas

especificas se tendria que experimentar mas rutas.

Ademas, los integrantes del equipo recibieron recomendaciones de los clientes para que
se vendan mas productos que puedan usarse para ayudarlos en sus comportamientos ecolédgicos,
como una malla para filtrar leche de almendras y tappers de plastico reciclable al igual que

mostraron interés por comprar polos de algodon orgénico y ropa de segunda mano.
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En general se pudo establecer un nuevo formato de venta y distribucion de los productos
eco-amigables. La respuesta de otras marcas de productos ecologicos a nuestra propuesta fue
rapidamente recibida y con mucho interés. También lo demuestran las ventas que se ha podido

realizar tanto por los canales digitales como por las rutas en la calle de manera ambulatoria.

Se ha podido identificar los tipos de productos que el publico requiere y necesita. Por
un lado, se ven reflejados en los nimeros de los productos mas vendidos y por otro lado en las

sugerencias que se recibieron.

Otro logro es que se ha llegado a unir y promover a distintas marcas, los artesanos y
emprendimientos ecoldgicos peruanos a través de este nuevo canal de venta apoyandose
mutuamente entre sus redes sociales y asi se crea la comunidad alrededor del proyecto Eco

Ekeko.

8. Conclusiones

Se pudo demostrar que el proyecto si era viable ya que al realizar el M.V.S. del servicio
se vid que las personas mostraban interés al saber que hay un servicio el cual les puede
solucionar el problema de encontrar ese producto eco-amigable, organico o sostenible que tanto
estaban buscando. En el proceso del minimo servicio viable varias de las personas que fueron
clientes declararon que estaban satisfechas al encontrar los productos que necesitaban esto es
gracias a que la marca Eco Ekeko lleva el producto al consumidor y evita que el consumidor

vaya al producto.

Durante el M.V.S los productos méas vendidos fueron los chocolates y los de uso diarios,
como las caiitas de metal y los cepillos de dientes, y los productos mas pedidos fueron

productos que los ayuden a mantener sus comportamientos ecologicos y ropa de segunda mano.

36



Se di6 a entender que los usuarios tienen una necesidad por el tipo de productos, los que los
ayuden a mantener sus comportamientos ecologicos, por eso dandoles facil acceso a estos
productos van a motivarlos ya que una intencion de comportamiento se convertira en un

comportamiento como tal si hay menos dificultad de ser realizado. (Kaiser, 1999, p6.)

Tener a los proveedores como aliados estratégicos en la comunicacion de Eco Ekeko
para la educacion y fomentacion de habitos saludables y comportamientos ecoldgicos es de
suma importancia ya que ayudan a mas personas a educarse e informarse de los productos que

ellos consumen.

Es importante mencionar que los emprendedores tuvieron una labor fundamental. Se
puede decir que la clave de una buena organizaciéon y un buen desempefio es la comunicacion
directa y constante establecida con cada uno de los aliados. De esta manera se llega a un
crecimiento mutuo conllevando a tener un mayor alcance, como parte de un proceso para poner
en marcha una red de emprendimientos ecoldgicos y sostenibles, permitiendo incrementar las
ventas de estos productos a nivel local y de igual manera ser pertenecientes a la familia de Eco

Ekeko.

Instagram se ha convertido en la herramienta principal de comercio on-line para los
emprendedores ecoldgicos. Este hecho fue confirmado al recibir 14 solicitudes dentro de
nuestra plataforma de diferentes rubros de emprendimientos ecologicos, dispuestos a trabajar
mano a mano con Eco Ekeko y brindar su confianza. Demostrando de esta manera, el interés
frente al innovador sistema de venta expuesto por Eco Ekeko. Siendo de esta manera que los
participantes respaldan y apuestan por la rentabilidad de la iniciativa para impulsar el desarrollo

de sus negocios.
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Finalmente, cabe resaltar que Eco Ekeko contara con un formato flexible, adaptandose

a las nuevas necesidades que han surgido en la coyuntura y permitiendo que los emprendedores

de igual manera cuenten con exposicion a través de la promocion ya sea por canales digitales

o la exposicion de sus productos en fisico. Lo mas relevante del negocio es la coherencia entre

lo que decimos y hacemos en el servicio. Nuestra responsabilidad ambiental forma parte de

nuestra cultura organizacional, esto quiere decir que se debe evaluar correctamente las acciones

de mercadeo. Siendo estas, la comercializacion de los productos ecologicos con la forma de

transporte.
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Anexo 1

Herramientas utilizadas

BACHILLER €N
COMUNICACIONES

Arquetipo del consumidor #1

INES
25 ARoS
VIVE €N SAN BORJA

ARQUETIPO DEL CONSUMIDOR 1

Redes social @ [f]

- Posa una media de dos horas al
dia en sus redes sociales.

Descripcion general (Qué le duele?

- Mo podar tener La informacisn
correcta.

- €5 un tanto atclendrada,
para de arriba a abajo
4 quiere tener un cambio

radical de su estilo de vida - Sensible con la situacion

actual del ecosistema,

- Sigue los nuevos trends, pide
mucho online y por redes

- Tlene su armario lleno de ropa
y muchas cosas, la cudl quiere
botar pero le da mucha pena.

- Preocupacion extendida
{ansiesa) de procurar un
eslilo de vida mas saludable,

- Na tiene demasiado tiempe entre
semana por el trabajo y opta por
camprar sus alimentos (almuerza)

. . a través de la webapp.

2Qué es lo que dice? SR

R {Qué espera?

- Todas debsriamos ponernas Liue espera e

de acuerda y pelear contra

el calentamiento global.

Tipos de ocio
ST S T - Busgugda y valoracion de los
- Le gusta realizar caminatas productos mas saludables.
por las gonas silvestres y por
la naturaleza, - Dz igual manera contar can

mds informacion sobre como
- Pasar tiempa can sus gmigas. reciclar,

Entorno familiar

- Vive con Familia.

- Necesita mds informacion
sabre los productas ecologicos
y una guia para pader
empezar a consumirlos.

- Par MoMEntas carmpra de
manera impulsiva en secciones
de productos ecolsgicos.

- Le gustan las salidas con
los amigos.

- Le gusta pasear, hacer largas
caminatas y comer rico.

- Salir de Compras con sus amigas,
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Arquetipo del consumidor #2

14 aRos ARQUETIPO DEL CONSUMIDOR 2

VIVE €N SURCO

Descripcion general Redes social @ (X iQué le duele?

- No suele comprar tantas prendas, ~Tiene FB para mantenarse en - Le resulta diffcil mantener
pero Lo que tiene es de buena contacto con su familic extendida. su falta de motivacion
calidad, de produccian sostenible
[roda sastenible) y/o de segunda - Tiene un grupo de Whatsapp - El no saber come beneficia al
oy fomiLior. ploneta sus aeciones

- Usa cosmaticos naturales. - consulta blogs de alimentacion y - Ve a su alrededor que la

vidg soludable.. gente no le interesa hacer

2Qué es lo que dice? ) ) thi e

ey Tipos de acio iQué espera?

- Es Imposible ser 100%
eco-amigable, tienes que - Le gusta estar en las redes para

- spera que los productos a
negaciar. mantenerse al tanto..

adquirir e supongan una
meforia en su estilo de vida.

Entorno familiar - Le gusta visitar tiendas online parg
i s ver productos que L2 interesan.. - Ella quiere tener una
- No estd cosada, alimentacion saludable y
- Asiste a mereadillos los fines de. responsable (hasta los snacks).
P’ - Vive con su pargja en el distrilo de semand en su distrite para )
| I l nssTRIn en Surco., economizar Y buscar ropa de - Necesito una plataforma que
segunda de buena calidad le brinde productos ecolégicos

ADMIN. SOCIAL o Tl T B

- Hace yoga en casa y le gustan lo
tés aromaticos.

Arquetipo del proveedor

o es ARQUETIPO DEL PROVEEDOR

VIVE EN BARRANCO

Descripcion general Redes social @0 Qe iQué le duele?

- Toma iniciativas y no tiena - Las usa para mantenerse al tante - No encontrar facilmente
miedo o correr riesgos. de las tendencias. productos eco.

- Le da mucha atencién a las - Lais usa para gestionar - Preocupada par la econormia.
oportunidades que su negocio.
hay alrededor. - La falta de cultura sobre

praductos eco,
. Oue ice? s &
iQue es lo que dice Tipos de ocio - La poca sustentabilidad de la

5 i nem
~lemdls vex samos ik - Le gusta estar rodeada de BT e ko R e

i come sociedad.
EEFEEETIES, la naturaleza.
Gsi ;Qué espera?
- Recordemos que Lo noturaleza ~ £ecuchar masica & ?
estuvo antes que nosotros, - —
brindémosle el respeto que se - EStar con sUS MAscotas. - Busca mejorar y diversificar
merece. sus negocio,
- Buceo.

- Contar con personas con gran

Entorno familiar conocimianto,
BACHILLER €N —_
~Vive con su pareja, le encanta - £spera ver mds productos
InGEhIERn [T G128 G S e peruanes dentre del mercade.
AMBIENTAL P ————

(irlos a visitar).
amen 1os productos perudnos.

C.J.M As is (consumidor)



MOMENTOS

HECHOS

PIENSAN

EMOCIONES

MOMENTOS

HECHOS

PIENSAN

EMOCIONES

redes para iny

- Interes
riosidad

DURANTE DESPUES

visibilidad del
producto y sus
comentarios

de Lo oferta
et ente mejor

C.J.M As is (proveedor)

DURANTE

Produccion del Fomentar red
producto de contactos

resentarse o s
marc

los que g

farjar alianzas

- Coordinacion Prepara un
y lox cronagrama
- trabaja con

da

- Cencentrada,

- Emocionada - Ordenada
- Sociable - Responsable

- Organizada

- Rnsiesa - Estresada
- Nervicsa - Cansada
- Esceptlica - Preocupada

C.J.M To be (consumidor)
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MOMENTOS

HECHOS

PIENSAN

£MOCIONES

MOMENTOS

HECHOS

PIENSAN

EMOCIONES

Intrigada pero
contenta por
hallar un
pdging eco.

uentra en
Instagram

DURANTE

Le interesa un Rg:ogsr':j! su
producto y pedido reali:
lo reserva. en redes

Entrega de
su producte

£C0 EHEHD

. Emocionada nte interes por
Emocionada Entusiosmada | wver mucho
Ansiosa mds productos

C.J.M To be (proveedor)

DURANTE

Ve los primeros Asistencia

frutos de la aprendizaje
alianza

Entusiasmo

Propuesta de valor

DESPUES

Sigue las
redes de

ECO EHEHD

u
fico con
il

Comparte la
pagina de
ECO EREHD

con sus amigos

DESPUES

difusion

Aumento
de ventas
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Propuesta
de valor

PROPUESTO DE VALOR

-

Gains
creators

Aliados * 4
claves .

1). Vendedores: Corretilleras
2). Fisles clientas

3). Empresas de
financiamisnita

4). Inflluencers
S1. Municipatidades Permises
&l emprendedores con los

cuales padamos
intercambiar publicidad

Estructura
de costos

@y Pains
“relievers

Gains w"

=]
Jobs to be done

Lienzo de modelo de negocio

Propuesta TV["
de valor I
Fécil acces a productos
olagicos, brindamas
informacion valioso sobre
productos, proveedores 4
datos eco, y una buena
experiencia de compra
5. Encantrar proveedores soslenible
Iocates

Actividades %
claves

). RRSS

2), portador

3. Proceso de bucitn

4, Gestion del persanal

Recursos
claves

11 Log stands monil
2). Almacen

3], PUublicidad

4), Vendedores depertivos y
muy bien capacitadas

Relaciones con @’
tus clientes

1). Confianza

2). Cercania

3). Asesoramients

4), Los vandadarss brindan
informacidn y orientocisn

Canales .

). Distribucién por lo:
movibles o los ditere:
dislrilos

2). WhatsApp business
2. Instagram
4). Facebook

Fuentes de ingresos %)

8). Suelda del persanal de
venlos presenciales

Segmentacion

de clientes

Mujeres de 25 45 que viven
en parcja o son madros do
familic que son parsona
hiibitos ecolbgicos” (o
tendencia ecological.

de productos ecoldgicos por
su dificil acceso,

1. Venta de productos eco
8). Costo logistica: v ulos
linversian en la modificacisn
de estructura y adguisicion]

21 Comisiones

1. Almasén 5|. Mantenimiento de carret

2). vendedores &) salorios 3. Planes de financiacion
Impuestos T} marketing presencia 10]. Costa dle almacenaje: 4). Altarnative de pogos @ centra

B en redes sociales Alquiler, energia entrega de productes
carretillas

Plan etnografico



Meétodos

A Entrevistqs p I- H“
S —
=il ETNOGRAFICO
Lo que las personas ‘
Nivel de Heramienta "
m
e e uestreo Caracteristicas
SR 116 personas Consumidores entre 17 a mas de 65 anos,
encuestadas. en la zona de Lima Metropolitana.

49 personas Consumidores entre 20 a 64 afios,
“ Eneues i D () 22 613 (ke metropolitanc.

15 A o
- Heuarios ecologicos 25 - 4%

Taller
generativo

10.2. Anexo 2

Imagenes de encuesta

¢ Te consideras a ti mismo como usuario/consumidor de
productos eco-amigables?

No
3 If'_ g o/

62.1%
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¢ Doénde sueles realizar las compras?
100
75
50
25
0
» A & & \ef: 0 o Qf’b
@e"‘?b & PO S & &
K &
%\)Qe’ Qg;b
Edad
25a34
38.8%
17a24

19.8% |
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¢ Cuantas marcas de productos sostenibles / servicios conoces
al dia de hoy?

No recuerdo
0.9%

5-7

7.8%
Ninguna
2.6%
9amas
5.2%

7-9

1.7%

1-3

53.4%

3-5
24.1%

¢, Cual te parece el mayor obstaculo en conseguir/consumir
marcas sostenibles?

Informacién
16.7%

Precio
45.8%

Accesibilidad
37.5%

10.3. Anexo 3

Validacion del M.V.S

Screenshots de redes sociales
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oRr @ ¢

Somos Cero
* Instagram

Niiwa - Green care

Antuaned Valencia
nuwa greencare * Instagram

View Profile
una super idea e

Hola me parece genial sunueva )
dria dar informacién para
endan mis productos

Hola A 2d! Nuesiro nro de
contacta 81306575

O tamblién nos puedes dejar

B s ol A i B




=]

EL EKEKO LLEGO AL PARQUE
DE LA AMISTAD

Pagos realizados por Yape
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10.4. Anexo 4

Cuadro de presupuesto
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RESULTADOS.

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre  Octubre Noviembre Diciembre

Ventas S/. 25,820 S/. 28402 S/. 31242 S/ 34,366 S/. 37,803 S/. 41,583 S/. 45742 8/. 50,316 S/, 55347 S/. 60,882 S/. 66,970 S/. 73,667

Costos Fijos §/. 30,260 S/. 30,260 S/. 30,260 S/ 30,260 S/. 30,260 S/. 30,260 S/. 30,260 S/. 30,260 S/ 30,260 S 30,260 S/. 30,260 S/. 30,260

Costos Variables S/ 1,720 §/. 1,720 S/. 1720 S/ 1,720 §/. 1,720 s/. 1,720 S/. 1,570 S/. 1570 S/ 1,570 SL 1,570 &/ 1,570 S/l 1,570

Utilidad S/. -6160 S/. -3,578 S/. -738 S/. 2,386 S/ 5823 S/. 9,603 S. 13,912 S/. 18486 S/ 23,517 S/ 29,052 S/. 35140 S/. 41,837
Margen -24% -13% -2% 7% 15% 23% 30%. 37% 42% 48% 52% 57%.

Rubro/Mes Febrero Agosto Setiembre  Octubre  Noviembre
Ventas I 129,100 142,010 156,211 171,832 189,015 207,917 228,709 251,579 276,737 304,411 334,852 368,337
Comisién por ventas 20% 20% 20% 20% 20% 20% 20% 20% 20% 20% 20% 20%
Ingreso Total 25,820.00 28,402.00 31,242.20 34,366.42 37,803.06 41,583.37 45,741.71 50,315.88| 55,347.46| 60,882.21| 66,970.43| 73,667.47
MVS
MARCA PRODUCTO| CANTIDAD | PRECIO s/. | VENDIDO VENTA Rutas 4
Caiiitas de Horas por
Ecoceanum metal 5 12.5 5 62.5 Ruta 3
Bambrush
blanco Horas de
Ecoceanum (adultos) 5 12 2 24 venta 12
Bambrush
azuly
Ecoceanum rosado (kids) 10 8 5 40
Mallas para
frutas y Carritos por
Ecoceanum verduras 5 30 2 60 Venta total 645.5 turno 8
Venta por Turnos por
Pandptico Bolsa de tela 13 40 4 160 hora 53.79166667 Dia 2
Horas por Dias del
Pandptico Bolsa de tela 1 25 1 25 turno 5 mes 30
mascarillas Ventas por Ventas
KUSIKUY bordadas 10 24 2 48 turno 268.9583333 mensuales 129100
150 gr.
frutos secos
cubierto con
Frutana chocolate 8 20 8 160
35 gr. frutos
secos
cubierto con
Frutana chocolate " 6 1 68
VENDIDO
TOTAL: 645.5
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Agosto Setiembre

Luz

Facturacion de luz al afio $/200.00  $/200.00  S/200.00  $/200.00  S$/200.00  $/200.00  $/200.00  $/200.00  S$/200.00  $/200.00  $/200.00  $/200.00
Agua

Telefono

Costo $/360.00  $/360.00  $/360.00  $/360.00  $/360.00  $/360.00  S/360.00  $/360.00  S/360.00  S/360.00  S$/360.00  S/360.00
Gasto servicios basicos 5/660.00 5/660.00 $/660.00 5/660.00 $/660.00 5/660.00 5/660.00 $/660.00 5/660.00 $/660.00 5/660.00 $/660.00

OTROS COSTOS MENSUALES - Ejemplo: Materiales

Productos limpieza $/200.00 $/200.00 $/200.00 $/200.00 $/200.00 $/200.00 $/200.00 $/200.00 $/200.00 $/200.00 $/200.00 $/200.00
Publicidad en RRSS $/500.00  $/500.00  $/500.00  $/500.00  $/500.00  $/500.00  $/350.00  $/350.00  $/350.00  $/350.00  $/350.00  $/350.00
Mantenimiento de las Bicitiendas $/720.00 $/720.00 $/720.00 $/720.00 $/720.00 $/720.00 $/720.00 $/720.00 $/720.00 $/720.00 $/720.00 $/720.00
Costo $/0.00 $/0.00 $/0.00 $/0.00 $/0.00 $/0.00 $/0.00 $/0.00 $/0.00 $/0.00 $/0.00 $/0.00
Costo $/0.00 $/0.00 $/0.00 $/0.00 $/0.00 $/0.00 $/0.00 $/0.00 $/0.00 $/0.00 $/0.00 $/0.00
Costo $/0.00 $/0.00 5/0.00 $/0.00 5/0.00 $/0.00 $/0.00 5/0.00 $/0.00 5/0.00 $/0.00 $/0.00
Gasto servicios basicos 5/1,420.00 S/1,420.00 S/1,420.00 S/1,420.00 S/1,420.00 S/1,420.00 S/1,270.00 S/1,270.00 S/1,270.00 S/1,270.00 S/1,270.00 S/1,270.00
Gerente General Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre
Numera de personas 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Sueldo (mensual) s/. 5,500.00|sf. 5,500.00|S/. 5,500.00|5/. 5500.00|S/. 5,500.00|S/. 5,500.00]S/. 5500.00(s/ 550000|s/ 5500.00(S/ 5,500.00|S/. 550000/ /. 550000
Total (Sueldo + Gratificacion + CTS Anual) | S/,  6,875.00| S/. 6,875.00|5/. 6,875.00|S/. 6,875.00/S/. 6,875.00|5/. 6,875.00| /. 6,875.00|5/ 687500 S/. 6875.00|S/. 6,875.00|S/ 6875005/ 687500
Total Mes s/. 6,875.00|s/. 6875005/ 687500 5/. 6875.00|s/. 6,875.00|S/. 6875.00|S/. 6875.00(s/ 687500|s/. 6,875.00|S/. 6,875.00|5/. 6,875.00|s/. 6,875.00
Gerente de Desafio Empresarial Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre
Numero de personas 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Suelda (mensual) §/. 4,800.00|5/. 4,800.00[5/ 480000 §/. 4,800.00|5/ 4,800.00[5/. 4,800.00|5/. 4,800.00(5/ 480000) /. 4,800.00]5/ 4,800.00[S/. 4,800.00]5/. 4,800.00
Total (Sueldo + Gratificacion + CTS Anual) S/, 6,00000|5/. 6,000.00[5/ 600000 §/. 6000.0005/ 600000[S/. 6000005/, 6000.00(5/ 600000 5/ 6000.0005/ 600000[S/ 6000005/ 6000.00
Total Mes s/ 6000.00] s/ &00000]s/. 600000 s/ eoo000|s/  eoo0o0|s.  so00000]s. s000.00[s. so0000] s/ 00000/ e00000]s/.  600000]5/. 600000
Gerente de Logistica Empresarial Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto i Octubre Noviembre Diciembre
Numero de personas 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Sueldo (mensual) s/ 4,500.00] 5/ 4,500.00|5/. 450000 5/. a500.00|s/ 450000]5. 4,500.00]s/. 4,500.00|5/ 4,50000]5/ 4,500.00]s/ 4,500.00|5/. 4500005/ 4,500.00
Total (Sueldo + Gratificacion + CTS Anual) | 5/, 5,625.00| /.  5,625.00|5/. 562500]s/ 5625005/ 5,625.00|5/. 562500 s/ 562500|5. 562500 5. 5625000s/. 562500]s. 5625005/ 562500
Total Mes S/. 5625.00|S/. 5625.00(S/. 562500]S/. 5625.00|S/. 5625.00|S/. 562500|S/. 562500[S/ 562500|S/ 5625005/ 562500|S/. 5625.00|5/. 562500
Gerente de Planificacion de Procesos Febrero Setiembre Octubre Noviembre Diciembre
Numero de Personas 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Sueldo (Mensual) s/, 4,000.00|s/. 4000005/ 400000 /. 4000.00|S/. 4,000.00|S/ 4,000.00]s/ 4,000.00[s/ 400000]s/ 4,.000.00s/ 400000/ 400000 s/. 4,000.00
B TR e el e e M V-G TR 5/, 5,000.00| S/ 5,000.00[s/. 500000]s/ 5000.00|s/. 5000.00|s/. 500000 S/. 5000005/ 500000 S/ 500000 s/ 500000[s/ 500000]s/ 500000
Total Mes s/, 5000008/ 500000]s/ soo0o0 s/ so00000]s/  sooooo|s/ soo0oals/ soo000]s/  soooool s/ soono0|s/  sooooo|s/  so0000]s/ 500000
TOTAL SALARIOS GERENCIA S/. 23,500.00 S/. 23,500.00 S/. 23,500.00 S/. 23,500.00 S/. 23,500.00 S/. 23,500.00 S/. 23,500.00 5/. 23,500.00 S/. 23,500.00 S/. 23,500.00 S/. 23,500.00 S/. 23,500.00
8 8 2 8 8 8 8 2 8 8 8 8

S/ 550.00|5/.  550.00|S/.  550.00|5/.  550.00|S/  550.00|S/.  550.00|S/.  550.00[S/  550.00|S/.  550.00|5/.  550.00(5/.  550.00| /.  550.00
S/ 687.50|5/.  687.50|5/.  68750|5/  687.50|S/  687.50|S/.  687.50|5/.  687.50[S5/  687.50|5/.  687.50|5/  687.50|S5/  GB7.50| 5/  687.50
s/. 550000/ 5{. 5500.00|5/. 5500.00|5/. 5500.00|S/. 5500.00|S/. 5500.00|S/. 5500005/ 5500.00]S/. 5500.00|s/ 5500.00|S/. 550000 5/ 5500.00

TOTAL SALARIOS ADMINISTRATIVOS 29,000.00 29,000.00 29,000.00 29,000.00 29,000.00 29,000.00 29,000.00 29,000.00 29,000.00 29,000.00 29,000.00 29,000.00
Gastos de Alquiler ENERO FEBRERO MAR! ABRIL M. 10 Julo AG! SETIEMBRE O BRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
Alquiler mensual 600.00 600.00 600.00 600.00 600.00 600.00 600.00 600.00 600.00 600.00 600.00 600.00
Meses del afio 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
Total Alquiler 600.00 600.00 600.00 600.00 600.00 600.00 600.00 600.00 600.00 600.00 600.00 600.00

Locales (cocheras) por alquilar:

Px unit.

alquiler
Almacén. 200
Vehiculos 200
Oficina 200
600
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Materiales Cantidad Precio Total sin IGV | Total con IGV
Escritorios 2 338.98 677.97 800.00
Sillones de escritorio 4 211.86 847.46 1,000.00
Sillas de visita 2 211.86 423.73 500.00
Archivadores 2 21.19 42.37 50.00
Computadores portatiles 4 2,542.37 10,169.49 12,000.00
Impresora 1 423.73 423.73 500.00
Telefonos a4 677.97 2,711.86 3,200.00
Engranpadoras 1 6.36 6.36 7.50
Papel (Paguete de 500 hojas) 10 7.63 76.27 90.00
Perforadores 1 4.41 4.41 5.20
Lapiceros 32 0.59 18.98 22.40
Corrector 2 1.19 2.37 2.80
Lapices (caja de 12) 1 5.85 5.85 6.90
Borrador (caja de 2) 2 4.07 8.14 9.60
Resaltadores 2 4.83 9.66 11.40
Reglas 2 3.81 7.63 9.00
Sobres (De 50 unidades) 2 10.08 20.17 23.80
Bicicleta 4 338.98 1,355.93 1,600.00
Remolque 4 211.86 847.46 1,000.00
Bodega Eco mabil 4 3,050.85 12,203.39 14,400.00
Polos 8 22.03 176.27 208.00
Jalavistas 8 38.14 305.08 360.00
Tarjetas personales / millar 1 50.85 50.85 60.00
Permisos municipales venta ar 8 179.32 1,434.58 1,692.80
Permicio de funcionamiento 1 201.53 201.53 237.80
Constitucion de la empresa 1 423.73 423.73 500.00

TOTAL S/. 30,395 S/. 35,867

Precio unitario con IGV
400
250
250
25
3000
500
800
7.5

9
5.2
0.7
1.4
6.9
4.8
5.7
4.5

11.9
400
250
3600
26
45
60

211.6

237.8
500
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