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RESUMEN 

La presente investigación tiene como propósito diseñar un Plan de Negocios de 

un Aplicativo Móvil, que permita mejorar la comercialización de bienes de 

segundo uso en el distrito de Chiclayo. Para su desarrollo, se aplicó el método 

de la entrevista, encuesta y revisión documentaria. En la primera fase del 

diagnóstico, se trabajó con una muestra de 273 elementos, las cuales fueron 

calculadas a través de un muestreo aleatorio simple, teniendo como principal 

característica tener entre 18 a 64 años de edad, que posean un smartphone y 

redes sociales. Los datos fueron procesados a través del Microsoft Excel. 

Mostrando como resultados relevantes que, las transferencias bancarias, uso de 

Yape y tarjetas de crédito son los principales medios de pago más utilizados; 

siendo los equipos tecnológicos, electrónicos, ropa y calzado; los más adquiridos 

a través de Facebook o canales tradicionales, pues no existe un App para este 

mercado. Luego del análisis de resultados, se concluye que la seguridad, 

confianza del vendedor y ejecución de pagos online, son algunos de los factores 

influyentes, como precios accesibles y conciencia ambiental. Finalmente, se 

recomienda identificar fondos de cofinanciamiento para lograr el escalamiento 

del StartUp. 

Palabras clave: Aplicativo móvil, comercialización, redes sociales, comercio 

electrónico. 
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ABSTRACT 

The purpose of the present investigation is to design a Business Plan for a Mobile 

Application, which will improve the commercialization of second use goods in the 

district of Chiclayo. For its development, the method of the interview, survey and 

documentary review was applied. In the first phase of the diagnosis, we worked 

with a sample of 273 elements, which were calculated through a simple random 

sampling, having as main characteristic to be between 18 and 64 years old, 

having a smartphone and social networks. The data was processed through 

Microsoft Excel. Showing as relevant results that, bank transfers, Yape use and 

credit cards are the main means of payment most used; being the technological 

equipment, electronics, clothing and footwear; the most acquired through 

Facebook or traditional channels, because there is no App for this market. After 

analyzing the results, it is concluded that security, seller's trust and online 

payment execution, are some of the influential factors, such as accessible prices 

and environmental awareness. Finally, it is recommended to identify co-financing 

funds to achieve the scale-up of the StartUp. 

Keywords: Mobile application, marketing, social networks, e-commerce. 
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I. INTRODUCCIÓN

Ante el constante avance de las tecnologías, tendencias, gustos, 

preferencias y hábitos de consumo, a nivel internacional, nacional y local, 

emerge un mercado atractivo para la compra y venta de bienes de segundo uso, 

que por muchos años viene operando es espacios con limitada seguridad en el 

distrito de Chiclayo. y que ahora ha escalado a medios digitales. El problema de 

estudio se deriva de la necesidad de establecer un canal moderno que permita 

mejorar el proceso de comercialización de bienes de segundo uso, para así 

contribuir a la reducción del impacto negativo al medio ambiente, sobre todo, 

considerando que siempre ha sido un mercado paralelo, al cual acceden 

personas de diversos niveles socioeconómicos, que permite formar parte del 

crecimiento del comercio electrónico, más aún, en el marco de la pandemia. La 

investigación se justifica por la relevancia que tiene al abordar teorías del uso de 

las tecnologías para generar emprendimientos que promuevan la economía 

circular, a través de la reutilización de los bienes, como una forma de prolongar 

su vida útil. Así mismo, se convertirá en un referente para otros investigadores y 

ejecutivos de empresa, incluyendo a los emprendedores del ecommerce. En ese 

sentido, se planteó como objetivo general proponer un Plan de Negocios de 

Aplicativo Móvil que mejore la comercialización de bienes de segundo uso en el 

distrito de Chiclayo, siendo los específicos: (1) Diagnosticar el estado actual de 

la comercialización de bienes de segundo uso en el distrito de Chiclayo, (2) 

Identificar los factores influyentes en la comercialización de bienes de segundo 

uso en el distrito de Chiclayo, (3) Diseñar un Plan de Negocios de Aplicativo Móvil 

para mejorar la comercialización de bienes de segundo uso en el distrito de 

Chiclayo, y finalmente (4) Estimar los resultados que generará del Plan de 

Negocios; planteándose como hipótesis que la implementación de un Plan de 

Negocios de un Aplicativo Móvil mejorará la comercialización de bienes de 

segundo uso en el distrito de Chiclayo. 

En ese sentido, un artículo español señala que una aplicación informática 

permite gestionar o desarrollar actividades desde un celular inteligente, tabletas 

u otros dispositivos móviles permitiendo llegar a públicos objetivo de forma más

rápida y eficiente; reduciendo costos al vendedor y agilidad en los procesos al 
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comprador. Más aún, cuando a nivel mundial las personas dedican 73.8 horas al 

mes ejecutando las Apps; incrementando su uso en 111% en los últimos tres 

años. (Hernández, 2020). Además de traer ventajas como eficiencia, precios 

accesibles y sostenibilidad como parte del cuidado del medio ambiente; también 

debemos preocuparnos por generar confianza con los pagos online, más aún por 

el incremento smartphones que de alguna manera fomenta la mejora de las 

tecnologías asociados a ese aspecto y también a las operaciones de compra y 

venta; procesos que ahora están vinculados con una cuenta de e-mail para 

mayor seguridad (Gupta y Arora,2019). Es recomendable, el uso de software 

para garantizar el cuidado de la información, como el Sec-WeMA. (Nyambo et al. 

(2020). 

Esta nueva dinámica económica, no solo se orienta a generar nuevos 

hábitos de consumo y reducción de costos, sino también en disminuir la huella 

de carbono a través de la reutilización complementado con el uso de plataformas 

tecnológicas, para facilitar su comercialización. Pues solo la industria textil en el 

año 2017, produjo 1700 millones de toneladas de dióxido de carbono y 80 

millones de prendas nuevas vendidas en un año, 400% más, que hace 20 años, 

producto al fenómeno Fast Fashion. (En estado Crudo, 2019)  

Respecto a la frecuencia de compra, los compradores con altos vínculos 

sociales, tienden a ejecutar operaciones de este tipo […] “y pueden verse 

atenuados por las actitudes de otros compradores hacia los medios de 

comunicación […]” (Yang y Che, 2020, p. 1); permitiendo que surjan 

emprendimientos ligados al comercio electrónico en sus distintas modalidades, 

entre ellas, el C2C. En ese sentido, el éxito de una aplicación propuesta, estará 

sujeta al nivel de calificación y comentarios positivos en las redes sociales, de 

usuarios que implícitamente practiquen un marketing boca a boca electrónico 

(eWOM); de tal manera que estos influyan directamente en la intención de 

compra de potenciales consumidores, pues el hecho de acceder a información 

del producto, y obtener la métrica de las visitas, compras y calificación del 

vendedor; ya se convierten en elementos predictores para que se ejerza en 

automático el denominado marketing boca a boca. (Tien et al., 2019)  
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Más aún, porque […] las actividades de marketing en redes sociales 

afectan indirectamente la satisfacción a través de la identificación social y 

el valor percibido. Y directamente, esta satisfacción influye luego en la 

intención de continuidad, la intención de participación y la intención de 

compra […] (S.-C. Chen & Lin, 2019).  

Más aún, en el marco de la pandemia, donde las preferencias y hábitos de 

consumo por parte de los compradores, priorizan la salud y seguridad. Hecho 

que ha generado que las compras por internet superen el 240% en el mes de 

mayo, en relación a abril en el mismo año 2020 (Perú-Retail, 2020).Nada más 

interesante, que dar paso al uso de tecnologías que faciliten las operaciones de 

comercialización, pues solo el 15% de las Pymes del Perú usan un App y un 60% 

desconoce de su valor agregado; resaltando que este 15% efectúan más ventas 

que sus competidores, solo con la incorporación de un aplicativo móvil, más aún 

cuando la inversión para crear un App oscila entre los 700 dólares, dependiendo 

de cuán compleja es (CEPEFODES, 2020). En esa línea, la pandemia del SARS 

Cov2 ha influenciado el crecimiento de las compras online (participación de 

61.35%) en la zona norte del Perú en 51.77%, a diferencia de las compras físicas, 

cuya participación era del 90.42% (Palomino Pita et al., 2020). 

En el caso de Lambayeque, el uso de las aplicaciones móviles para comprar 

alimentos, productos electrónicos, medicamentos, transporte, entre otros; ha 

modificado positivamente los hábitos de consumo de los ciudadanos norteños. 

Sin embargo, estas representan una pequeña minoría. Como se mencionó 

anteriormente, la pandemia ha causado estos cambios favoreciendo el 

incremento vertiginoso del uso de estas tecnologías, sobre todo en los millennial; 

surgiendo la pregunta: ¿cómo mejorar la comercialización de bienes de segundo 

uso en la ciudad de Chiclayo?, entendiendo que esta actividad genera ingresos 

alternativos a diversas personas, quienes ofertan a través del Marketplace de 

Facebook, sin tener éxito en su promoción y posterior decisión de compra por 

parte del potencial consumidor. En esa línea, la investigación proporcionar 

aportes científicos para que fortalezcan y una propuesta de comercialización de 

estos bienes como una forma de prolongar la vida útil de algunos productos 

empleando medios tecnológicos, además de incidir en el cuidado del medio 

ambiente y favorecer a grupos poblaciones vulnerables. 
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II. MARCO TEÓRICO

A nivel internacional, Gómez (2019) en su investigación sobre las 

tendencias y hábitos de consumo bienes de segundo uso, plantea que en 

la última década, la compra y venta de productos vintage, se ha convertido 

en un fenómeno de moda. Para ello, analizó los aspectos que conlleva a 

una decisión de usar y luego vender un bien. Utilizando el método de la 

encuesta, obteniendo datos de 800 personas. Obtuvo como resultado, 

que el 70% determina al precio como factor de compra, el 34% considera 

que puede encontrar productos descatalogados, el 32.1% menciona que 

adquiere estos productos para causar menos impacto negativo al medio 

ambiente; además que los varones compran con mayor frecuencia.  

Este estudio es relevante porque los resultados de obtener resultados 

similares, podremos segmentar los mensajes de marketing a través de los 

canales pertinentes.  

Por su parte, Rivadeneira-Lucas y Zambrano-Roldán (2019) en su 

investigación relacionada al comportamiento del comprador en un entorno 

digital, tiene por objetivo hacer un análisis de investigaciones previas, 

relacionadas con el comportamiento del usuario digital y el comercio 

electrónico. Utilizó como metodología al análisis documental, cuyos 

resultados indican que los negocios de comercio electrónico B2C, se dirige a 

clientes que usan internet, desde cualquier lugar, plataforma, medio; 

actualmente, a través de dispositivos electrónicos, permitiendo realizar 

compras de forma ágil y segura, a través de transferencias bancarias o 

tarjetas de crédito. “Las empresas usan estos canales para potenciar sus 

ventas brindando mayor información de sus productos y servicios, también a 

través de ofertas y de política de descuentos en los precios para mejorar los 

canales de comercialización con sus clientes” (Rivadeneira-Lucas y 

Zambrano-Roldán, 2019, p. 13). 

Esta investigación es relevante porque identifica las modalidades de pago 

más usados en el comercio electrónico, además de resaltar el 

comportamiento de los consumidores. 
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Por otro lado, Almaiah et al., (2020) en su investigación que estudia 

los factores en el desarrollo de Aplicativos móviles, tiene por objetivo 

elaborar un estudio sobre los efectos en el aprendizaje, a través de un 

aplicativo móvil; considerando la etapa estática, interacción y transacción. 

Utilizó como metodología a la encuesta y obtuvo como resultados que 

cada etapa difiere en requisitos a nivel de seguridad, información y 

recursos, percepción de la imagen, funcionalidad, percepción de 

confianza, entre otros. Otro de los resultados, es que los requisitos y las 

percepciones difieren en función al nivel del uso del aplicativo en cada 

una de las etapas. Concluye que cada etapa en el aprendizaje a través 

del APP tiene diferentes requisitos a nivel de compatibilidad del sistema, 

seguridad, calidad de la información, y confianza. 

Esta investigación es relevante porque identifica las percepciones y 

valoraciones de los usuarios, respecto al uso de un aplicativo móvil en tres 

etapas: estática, interacción y transacción. 

Por su parte, Chicaiza (2019) en su investigación asociada con el 

Marketing de Proximidad, cuyo objetivo fue recopilar información de 

diversas fuentes sobre el objeto de estudio; empleó como método al 

análisis bibliográfico, recurriendo a fuentes como ScienceDirect, Google 

Scholar, libros y revistas. Obtuvo como resultados que en la actualidad, 

los medios más empleados para realizar campañas de publicidad son las 

redes sociales, plataformas webs de instituciones, prensa, banners, entre 

otros. Concluyendo que el uso de páginas webs y redes sociales limita el 

acceso a la información para aquellos segmentos no tienen acceso a este 

tipo de medios digitales.  

Este estudio es relevante porque permite conocer medios donde 

actualmente se realizan campañas de promoción, pese a que existe un 

segmento del mercado que no tiene acceso a estas plataformas digitales. 

Por su parte, Lynn et al. (2020) en su investigación relacionada con 

la satisfacción del comercio móvil, cuyo objetivo de estudio fue determinar 

el nivel de aceptación del aplicativo, empleando como metodologías a la 

encuesta (p.300); obtuvo como resultados que el aplicativo móvil era fácil 
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de manipular, debido a su funcionalidad. Sin embargo, algunos 

encuestados señalaron su nivel de satisfacción era parcial; esto puede ser 

debido a la limitada experiencia en el uso de un App o por el deficiente 

rendimiento de la Aplicación. Se concluye que los diseñadores deben de 

trabajar cuatro aspectos: eficiencia, funcionalidad, eficacia y satisfacción, 

para garantizar la usabilidad de un aplicativo (p.301). 

Esta investigación es relevante porque permite identificar los aspectos 

que los usuarios califican de un App durante su uso para efectuar compras 

vía el comercio móvil. 

En esa perspectiva, Nyambo et al. (2020) en su investigación 

relacionada con los protocolos de desarrollo de aplicaciones móviles 

seguras, se planteó como objetivo proponer un marco holístico, 

denominado: SeC-WeMA, el cual permita orientar el desarrollo de un App 

[…] “teniendo en cuenta los requisitos de seguridad, la evaluación de los 

controles de seguridad y las pruebas de seguridad del sistema” […] 

(p.167). Empleó como metodología la encuesta, entrevista, y se usó el 

software SeC-WeMA. Cuyos resultados preliminares muestran que los 

desarrolladores de aplicativos, confían en el software Sec-WeMA, como 

un marco de seguridad holístico durante el diseño de un App. Asimismo, 

concluye que hay una necesidad de personalizar elementos de seguridad, 

recomendando al SeC-WeMA por su alto nivel de efectividad para este 

propósito. 

Esta investigación es relevante porque plantea el tipo de tecnología que 

se debe emplear para el diseño de la aplicación móvil, para garantizar un 

nivel óptimo en el cuidado de la información. 

De acuerdo a lo antes mencionado, Acuña et al. (2020), en su 

investigación relacionada con los motivos de no compra online, se plantea 

por objetivo conocer las variables que motivan la decisión de compra a 

través de medios digitales; para ello empleó como metodología a la 

encuesta. Los resultados indicaron que la desconfianza e inseguridad son 

factores que influyen en los pagos electrónicos; pues consideran que 

existe riesgo de robo de información o suplantación (p.20). Otro de los 
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factores es la limitada experiencia en ejecutar compras a través de medios 

electrónicos, recibir un producto distinto al comprado y no observar las 

características del producto. Concluyendo que, a causa de la pandemia, 

muchas personas han preferido emplear plataformas tecnológicas no solo 

para adquirir algún tipo de producto, sino también incrementar la confianza 

en realizar operaciones de compra y venta electrónica (p.23). 

Esta investigación es relevante, porque permite identificar los factores 

influyentes que inciden en un proceso de compra y venta a través de las 

plataformas digitales, sobre todo en tiempos de pandemia. 

Estupiñán (2019) en su investigación relacionada las decisiones de 

compra de los peruanos a través de medios digitales, tiene por objetivo 

realizar un análisis reflexivo acerca del fenómeno que conlleva a los 

peruanos realizar compras por medios digitales. Obtuvo como resultado, 

que el mercado peruano es altamente potencial para el desarrollo de 

emprendimientos ligados al uso de las tecnologías, considerando que son 

los trabajadores independientes, quienes realizan compras online; estos 

se ubican entre 25 a 35 años de edad. Asimismo, concluye que esta 

tendencia global, las facilidades de compra y pago, facilitará el crecimiento 

de este mercado y generará un impacto positivo la economía peruana. 

Esta investigación es relevante porque pone en evidencia el potencial de 

crecimiento del comercio electrónico y los cambios que han surgidos en 

los consumidores peruanos, quienes, a través de sus quipos móviles, 

vienen experimentando las bondades de esta nueva forma de comprar y 

vender por internet. 

Para Trehan y Sharma (2020), en su investigación relacionada con 

la calidad de los banner o publicidad en las redes sociales, tuvo como 

objetivo evaluar la calidad de anuncios publicados en el comercio 

electrónico C2C. Para ello empleó como metodología la Calidad de 

Información (QI). Los hallazgos revelaron que los clientes potenciales las 

exploran para previamente informarse antes de tomar la decisión de 

compra y venta; como es el caso del comercio electrónico C2C, donde lo 

primordial es mejorar la calidad de los anuncios publicados para facilitar 
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la venta de bienes usados. Concluye que la calidad de los anuncios incidió 

en incrementar las operaciones en las plataformas de eBay, Facebook 

Marketplace y OLX, sobre todo en el caso del comercio electrónico C2C, 

donde lo primordial es mejorar la calidad de los anuncios publicados para 

facilitar la venta de bienes usados. Concluye que la calidad de los 

anuncios incidió en incrementar las operaciones en las plataformas de 

eBay, Facebook Marketplace y OLX. (Trehan y Sharma, 2020)   

En la última era del marketing digital, los consumidores han seguido 

utilizando tecnologías revolucionarias y aplicaciones inteligentes para 

aprender rápidamente sobre los beneficios y desventajas relativos de los 

bienes y servicios que desean comprar. Las empresas también están 

experimentando transiciones digitales para considerar los hábitos de 

compra de los clientes y construir modelos que aprovechen la 

diferenciación estratégica. (Sundaram et al., 2020) 

Esta investigación es relevante porque ilustra la influencia de la calidad 

de anuncios publicitados en la decisión de compra de potenciales clientes 

en diversas plataformas digitales como Facebook Marketplace y OLX. 

En ese sentido Li et al.(2020), en su investigación relacionada con 

los factores que inciden en la compra de bienes, de acuerdo a su 

categoría y antigüedad de los mismos; cuyo objetivo fue determinar los 

decisores en la compra de un bien, para ello empleó como metodología al 

metaanálisis. Los hallazgos revelan que sí existe una relación entre la 

antigüedad del producto y calificación del oferente, variables que inciden 

en el contenido del comentario y la comercialización de un producto 

determinado.  

Este estudio es relevante porque permite conocer el comportamiento de 

un cliente en relación a la antigüedad de un determinado producto. 

Por su parte, Yang y Che (2020) en su investigación orientada a la 

frecuencia de compra frente a la actitud de los compradores, concluye que 

los compradores con altos vínculos sociales muestran […] mayores 

frecuencias de operaciones y que lazos sociales pueden verse atenuados 
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por las actitudes de los compradores hacia medios de comunicación del 

social marketing para comprar bienes. 

El estudio es importante porque menciona las razones por la cual el cliente 

adquiere productos de forma continua en un determinado oferente. 

A continuación, se revisarán las principales bases teóricas y enfoques que se 

emplearán posteriormente para la discusión de resultados. 

a. Comercialización

Se puede definir a la comercialización como el conjunto de 

actividades que interrelacionan al productor de un bien o servicio con el 

consumidor final, como también, las actividades físicas que involucran los 

procesos de compra y venta. (Kriesberg & Howard, 1974) 

La comercialización conlleva a realizar procesos planeación, 

organización de una serie de acciones y/o actividades que permitan 

colocar a un producto o servicio en el momento y lugar indicado; logrando 

que los clientes cubran sus necesidades, es decir se identifiquen y 

consuman. (Alanís y Rocha, 2016, como citó Ruiz Caballero et al., 2020) 

Actualmente, los empresarios se enfrentan a un sinnúmero de retos 

dados por el proceso de globalización, cambios en los hábitos de 

consumo, preferencias, tendencias; entre otros. Ello los obliga a tomar 

decisiones a corto tiempo, ubicando a las organizaciones a niveles 

diferenciados en relación a la competencia directa; estamos hablando del 

proceso de innovación que traen consigo en muchos casos, el uso de la 

tecnología. 

En esa perspectiva, se hace necesario que las microempresas en 

nuestro país consideren incorporar medios digitales para apoyar sus 

procesos internos, entre ellos la comercialización y permitirles llegar a 

consumidores potenciales, de esta forma estarán favoreciendo al 

crecimiento de la economía y de su propia organización, evitando su 

extinción a la cual están expuestas por la constante competencia interna 
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y externa. Más aún, cuando estas representan el 94.9% del total de 

empresas en el Perú y el índice de mortandad empresarial en nuestro país 

es de 5.6%; de acuerdo a las cifras oficiales del Instituto Nacional de 

Estadística e Informática (INEI). (Cámara de Comercio e Industria de 

Arequgipa, 2020) 

En ese sentido, citaremos el enfoque de Ciclo de Vida de un 

Establecimiento (véase figura I), que según Burruezo (2003), al igual que 

un producto, toda organización está propensa a ubicarse en un 

determinado escenario, como se explica a continuación: 

- Innovación: En esta etapa el emprendedor busca realizar cambios que

provoquen un impacto en sus clientes, aquello que favorezca en gran

medida los procesos de comercialización y los diferencie de su

competencia tradicional; incrementando de esta forma sus niveles de

rentabilidad y posicionamiento en el mercado. Es esta la etapa que

generalmente lleva al escalamiento comercial a un emprendimiento,

convirtiéndola en una Startup a corto plazo.

- Desarrollo: Esta etapa conlleva a la empresa a su diversificación,

sobre todo comercial; ya sea incorporando nuevos productos o

servicios, o explorando nuevos mercados, por su constante

crecimiento, Alertando a los futuros entrantes y competencia. Se

sugiere que, al igual que el crecimiento, la empresa pueda hacer

procesos de innovación ligados al uso de tecnologías, con la finalidad

de mantener o incrementar su market share.

- Madurez: Esta etapa se caracteriza porque el mercado llega a un

grado de saturación, que impide su crecimiento o la misma

organización alcanza ese nivel. Una de las causas es la voraz

competencia o la mejora de la capacidad de gestión de otras empresas

entrantes. En esta etapa surge un estancamiento en los índices de

crecimiento y participación de la empresa, por lo que urge crear

nuevas estrategias en aras de hacer frente a las variables internas y

externas.
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- Declive: Este es el status donde las empresas temen ingresar. Se

caracteriza por generar crisis internas en las empresas, disminuyendo

su nivel de competitividad. Los procesos de viraje en las estrategias

comerciales permiten sobrellevar o salir rápidamente de esta fase para

adaptarse a los nuevos escenarios.

Figura I: Ciclo de Vida del Producto

Nota: El gráfico representa al ciclo de vida de las organizaciones. Tomado de La Gestión 

moderna del comercio minorista: El enfoque práctico de las tiendas de éxito (p.26 ) por 

Burruezo García, 2003. 

Posteriormente, tomaremos como base científica el enfoque del E-Commerce y 

M-Commerce, herramientas que se han convertido en una estrategia para

incrementar la compra y venta de bienes y servicios en la actualidad. Sobre todo 

cuando estamos hablando de StartUp, como el caso de la propuesta de 

investigación, que desde la fase de introducción, se deberá considerar la 

implementación de un App para alcanzar el objetivo planteado y realizar los 

procesos de innovación necesarios, cuando haya alcanzado el proceso de 

madurez. 

Comercio Electrónico 

Seoane (2005) relaciona el surgimiento del comercio electrónico y la web, 

en una misma línea de tiempo, allá por la década de los sesenta, la cual se ha 

convertido en la actualidad, como el medio de primer orden para compra y venta 

online. Sin embargo, también debemos estar claros que todo proceso trae 

consigo una serie de retos y riesgos. En el caso del E-commerce debemos evitar, 
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dos de los grandes problemas que suelen presentarse con frecuencia, según 

Seoane: 

- Inconvenientes con la logística de entrega del producto, lo que genera

insatisfacciones por parte de los compradores.

- Los productos no corresponden a los ofertados al comprador.

En esa línea, será recomendable que las políticas de uso de las aplicaciones 

móviles, entre ellas la propuesta de investigación, no busque incidir sobre los 

hábitos de consumo y decisiones de compra, sino también, considere aquellos 

aspectos que valoran los clientes en torno a este tipo de tecnologías y se defina 

las responsabilidades de las partes.  

Factores Influyentes del Comercio Electrónico 

Para identificar los factores que influyen en la compra online, se hizo una revisión 

bibliográfica de la base de datos de Scopus, la cual constó de 63 artículos 

científicos, cuyo filtro de búsqueda fue (ALL (“INFLUENTIAL FACTORS”) AND 

ALL (“ecommerce”) AND ALL (“application”))) AND DOCTYPE (ar) AND 

PUBYEAR > 2018. Donde uno de los resultados indica que Venkatesh, Davis, 

Zhou, Ringle; entre otros; son los autores más citados por sus investigaciones 

relacionadas con factores influyentes en el e-commerce. (Véase figura II) 

Figura II : Autores más citados sobre investigaciones de Fatores Influyentes. Elaboración propia 
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Por lo tanto, los resultados de investigaciones recientes, nos muestra que los 

factores influyentes en el e-commerce responden a diversas variables, las cuales 

pueden ser de carácter social (hábitos, preferencias, percepciones; entre otros), 

económicas o tecnológicas. (véase figura III) 

Figura III: Factores Influyentes, según 

Nota: Factores Influyentes, extraídos de las investigaciones “Factors Influencing Consumer 

Intention to Shop Online in Nigeria” (p.6-8), propuesto por (Usman & Kumar, 2020) y What 

influences Chinese fashion retail? Shopping motivations, demographics and spending, propuesto 

por (Parker & Wenyu, 2019) 
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Asimismo, Sánchez & Montoya (2017) consideran que existen factores 

influyentes en el comercio electrónico, destacando a los siguientes líneas abajo: 

- La reputación del vendedor: Si bien es cierto, los miedos aún persisten

cuando hablamos de operaciones online, una buena reputación

empresarial, conducirá a los compradores a tomar el e-servicio en más de

una ocasión. (Citador por McCole et al., 2010)

- Riesgo Percibido: Según Mitchell (1998), hay seis dimensiones de riesgo

que pueden presentarse en un proceso de compra a través de medios

electrónicos. (Véase figura IV)

- La privacidad y la seguridad en la transacción

Ambas variables se consideran como aspectos para otorgar fiabilidad en ambas 

partes. Si embargo, los clientes aún desconfían sobre el uso de sus datos 

personales y medios de pago online, solo deben ejecutarse con su debida 

autorización. (Citado por Belanger, Hiller y Smith, 2002; Izquierdo-Yusta y 

MartínezRuiz, 2009; McCole et al., 2010) 

Figura IV: Riesgo percibido en compras online - Mitchell (1998) 
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Además, a ello se suma los cambios que ha traído consigo la llegada del E-

commerce, como un catalizador de oportunidades para las MYPES de diversos 

países, como el caso de Perú. 

El Internet de por sí, ya se ha convertido en una opción exitosa que 

contribuye al crecimiento económico mundial. Por lo que existen 

elementos que motivan la intención de comprar transfronterizas en línea, 

cuyos beneficios se orienta a la disminución de costos, alto índice de 

información y la señal de información, a los cuales se puede considerar 

como los factores más determinantes […]. (Gabriel et al., 2016, Huang y 

Chang, 2017, como citó Usman y Kumar, 2020, p. 2) 

Por otro lado, las compras en línea ofrecen una serie de beneficios que 

no pueden ofrecer las tiendas físicas, entre ellas la comodidad, la oferta 

de una amplia gama de productos, la promoción de sitios web fáciles de 

usar y el ahorro de tiempo. Dado que los clientes tienen la oportunidad de 

adquirir cualquier producto de cualquier parte del mundo en cualquier 

momento sin tener que visitar físicamente los puntos de venta. A 

diferencia de las compras por Internet, que permiten a los clientes hacer 

un pedido de compra en cualquier momento minimizando los costos de 

transacción, además de ofrecerles comodidad de hacer negocios las 24 

horas del día sin solicitar la interacción física, ayudando a establecer una 

relación entre clientes y proveedores; promoviendo la retención de los 

clientes. Como tal, esto ayuda a atraer a un número cada vez mayor de 

consumidores para que compren en línea (Omotayo y Omotope, 2018; 

Sareen y Jain, 2014; Zhou y otros, 2007). 
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Figura V: El Eommerce 

Fuente: Factors Influencing Consumer Intention to Shop Online in Nigeria (p.6-8), propuesto por 

(Usman & Kumar, 2020); What drives customer satisfaction and word of mouth in mobile 

commerce services? A UTAUT2-based analytical approach, propuesto por (Kalinić et al., 2019, 

p. 86). Elaboración propia

M-Commerce (Mobil Commerce)g

La llegada de los teléfonos inteligentes y dispositivos portátiles similares, 

junto con la superioridad de Internet la conectividad, ha llevado a un notable 

crecimiento continuo de los dispositivos móviles. Así mismo, la literatura define 

al m-comercio, como la forma de realizar compras "en cualquier momento y en 

cualquier lugar" y […] cómo es que la ubicuidad permite en cuestión de tiempo y 

espacio realizar operaciones de comercialización a través de los equipos 

móviles. Por ello, los investigadores sugieren el inevitable uso de los dispositivos 

móviles como canales para hacer negocios en el futuro. (Kleijnen et al., 2007, 

Okazaki et al., 2009, Shankar y Balasubramanian, 2009 como citó Anwar et al., 

2020) 

Estos nuevos paradigmas, han generado a su vez cambios rotundos en 

las redes tecnológicas de conexión 3G, posteriormente 4G y en un fututo la 5G; 

sumado al avance tecnológico de los equipos móviles, que facilitan el comercio 

en diversos países del mundo. En esa línea, el intercambio comercial de bienes 

o servicios a través del m-commerce, es una ventaja de las nuevas tecnologías
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a través de dispositivos electrónicos (smartphones) a una red de 

telecomunicaciones. Una de las ventajas para el usuario, es que le resulta más 

fácil y cómodo acceder a las ofertas online sin limitaciones. 

Así mismo, se podría definir al M-Commerce o Comercio Móvil, como un 

subsistema del comercio electrónico, incluyendo a toda operación de compra o 

venta donde se utilice elementos inalámbricos; incluso como medio para hacer 

negocios online. En el siguiente gráfico, podremos apreciar algunas 

características del M-Commerce. 

Figura VI: Características del M-Commerce

Nota: El gráfico muestra a las características del Comercio Móvil. Tomado de (Pacheco et al., 

2020) 

Como lo menciona la literatura, el M-Commerce es un subconjunto del E-

Commerce, cuyas diferencias radican en que este último permite realizar todas 

las transacciones desde un equipo móvil, sin tener limitaciones de tiempo, 

espacio; sin depender de equipos alámbricos. 

Actualmente, las aplicaciones móviles no sólo han cambiado el 

comportamiento de los consumidores al ofrecerles plataformas de 

entretenimiento, compartir opiniones, obtener información y tomar 

decisiones de compra; sino también, han transformado las estrategias de 

los negocios, el marketing y la promoción, construyendo redes con los 

clientes existentes y atrayendo a clientes potenciales (Cheung y To, 2017, 

como se citó en Tang, 2019, p. 1), que faciliten el posicionamiento de las 

empresas. 

Diferente 
formas de 

pago

Conexión a 
internet

Uso de 
smartphone

compras al 
instante
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Por lo tanto, las empresas que han desarrollado el m-commerce en sus 

organizaciones con el objetivo de incrementar sus ventas a causa de una alta 

frecuencia de compras, tendrán como misión proveer a sus clientes, plataformas 

digitales eficientes, sin que ello implique una sobresaturación de información y 

bajo rendimiento. (Camoiras-Rodríguez & Varela-Neira, 2020, p. 15) 

No olvidemos que uno de los beneficios del m-commerce a la industria 

minoritas, es que permite a las empresas reconocer el enorme potencial de 

emplear la tecnología móvil para canalizar ofertas específicas a sus clientes de 

forma más efectiva, incluso, a menores costos de transacción, logrando una 

fidelización a largo plazo. (Chopdar et al., 2018, Natarajan et al., 2018, como cita 

(Camoiras-Rodríguez & Varela-Neira, 2020) 

Sin embargo, el desarrollo de la confianza de los consumidores hacia el 

uso de las App, es un aspecto muy valioso, pues algunos consumidores tienen 

por hábito emplearlas para cotizar algún producto y luego dirigirse a las tiendas 

físicas. De por sí, este hecho ya ha generado un impacto, con tan solo conseguir 

que se rompa la barrera de la incertidumbre, lo cual ya es positivo, pues su 

exploración permitió derribar algunos mitos acerca del uso de un aplicativo 

móvil.(Duran et al., 2020, p. 5) 

En ese sentido, existen elementos que se consideran ineludibles para el 

correcto funcionamiento del App; como el caso del diseño de la interfaz y 

fortalecimiento de la confianza en el uso; las cuales inciden muchas veces en el 

crecimiento del m-comercio. Otros de ellos son la usabilidad de la interfaz y los 

sistemas de pago móviles fiables.  
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Figura VII: El Mobil Commerce 

Fuente: Elementos extraídos de las investigaciones de (Camoiras-Rodríguez & Varela-Neira, 

2020) y (Duran et al., 2020) 

Por otro lado, ya revisando los aspectos teóricos de la variable 

independiente, se abordó algunas teorías y enfoques que explican el 

comportamiento de los compradores o vendedores en relación al uso de 

plataformas digitales.  

De acuerdo a la revisión bibliográfica en 63 artículos científicos en Scopus, 

cuyo filtro de búsqueda fue (ALL (“INFLUENTIAL FACTORS”) AND ALL 

(“ecommerce”) AND ALL (“application”))) AND DOCTYPE (ar) AND 

PUBYEAR > 2018, se identificó las principales teorías en el ecommerce y su 

relación con el APP (véase figura VIII), de las cuales, solo se tomarán algunas 

de ellas en cuenta en la investigación.
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Figura VIII: Teorías en el E-Commerce 

Nota: Extraído de Factors Influencing Consumer Intention to Shop Online in Nigeria: A Conceptual Study. (Usman & Kumar, 2020) p. 6-8 
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Teoría de los Usos y Gratificaciones 

Esta teoría abarca dos momentos: clásico y moderno. El primer aporte 

científico propuesto en la década de los 40’ por Lazarsfeld y Stanton, que estuvo 

orientado en conocer los perfiles de audiencias y razones que las conducían a 

preferir determiandos programas, cuyos resultados indicaron que las personas 

se sentían relajadas y con capacidad de imaginación.  

La fase moderna, las personas descubrieron que empleando los medios 

de comunicación satisfacen sus necesidades, como sucede actualmente con 

muchas personas, entre ellos los Millennials. Esta teoría considera cuatro 

variables que explican el uso de las redes sociales como fuente de información: 

“Las las emociones, el efecto cognitivo, lo social y lo habitual” (Sundar y 

Limperos, 2013 como citó Santos-Corrada et al., 2019a, p. 259). 

Si bien es cierto, la teoría de los usos y gratificaciones trata de explicar la 

conducta de las personas frente a contenidos comunicacionales; en la 

actualidad, a estos se puede acceder desde diversas plataformas, ya sean 

físicas u online; como es el caso de un aplicativo móvil para la comercialización 

de bienes de segundo uso. 

En esa línea, Padmavathy et al. (2019) en su investigación relacionado con los 

factores motivacionales para adquirir bienes de segundo uso a través de canales 

online, menciona que los consumidores para adquirir este tipo de bienes 

consideran lo siguiente:  

Motivaciones económicas (que está dirigida por el precio y poder de 

negociación), de conveniencia (utilidad y facilidad de uso) y necesidad de 

uso y motivación ideológica (necesidad de ser único, nostalgia, confianza 

y seguridad). (p. 19) 

Por lo tanto, el consumidor tiene expectativas y necesidades que satisfacer a 

partir de ciertas motivaciones. Así lo explica Blumler y Katz, en la teoría de Usos 

y Gratificaciones. 
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Teoría Unificada de la Aceptación y uso de tecnología (UTAUT) 

En esa perspectiva, también resulta útil considerar los fundamentos 

científicos de la Teoría Unificada de la Aceptación y uso de tecnología (UTAUT) 

propuesta por Venkatesh  en el año 2003; la cual consolida aportes de ocho 

modelos: “(1) Teoría de la Acción Realizas (TRA), (2) Modelo de la Aceptación 

de la Tecnología (TAM), (3) Modelo Motivacional (MM), (4) Teoría del 

Comportamiento Planeado (TPB), (5) La combinación de TAM y TPB, (6) Modelo 

de Utilización del PC, (7) Teoría de la Difusión de la Innovación Y (8) Teoría 

Social Cognitiva (SCT)” (Rufín y Medina, 2012). Esta teoría analiza el proceso 

de adopción de decisiones hacia un conjunto de soluciones (Venkatesh et al., 

2013, como citó Pinto et al., 2019, p. 2)) 

Tabla 1: Teorías del E-Commerce agrupadas en la UTAUT 

Theory/model Construct 
Correspondence/UTAUT 

construct 

Theory of reasoned action (TRA) 
(Fishbein Ajzen, 1975) 

Subjective norm Social influence (SI) 

Technology acceptance model (TAM) 
(Davis, 1989; Davis et al., 1989) 

Perceived performance 
Performance expectancy (PE) 

Social expectancy (EE)  
Ease f use Subjective 

norm 
 Social influence (SI) 

Motivational model (MM) (Davis, et al., 
1992) 

Extrinsic motivation Social influence (SI)   
Intrinsic motivation Effort expectancy (EE) 

Theory of planned behaviour (TPB) 
(Azjen, 1991) 

Subjective norm Social influence (SI) 
Perceived control Facilitating conditions (FC) 

Innovation diffusion theory (IDT) (Moore 
and Benbasar, 1991) 

Relative advantage 
Ease of use  Image 

Visibility 

Performance expectancy (PE) 
Effort expectancy (EE)      

Social influence (SI)      
Facilitating conditions (FC) 

Fuente: Extraído de la investigación “Consumer Acceptance and Use of Information Technology: 
Extending the Unified Theory of Acceptance and Use of Technology“, de (Torres et al., 2019, p. 
287) 

El autor explica que esta teoría considera 4 determinantes, para la 

adopción de una tecnología, las cuales están influenciadas por el género, edad, 

voluntad de uso (uso voluntario u obligatorio) y experiencia. (García et al., 2018): 

Véase figura IX 

- Expectativa de resultado: Cuando el individuo considera que la

tecnología ayudará a alcanzar sus objetivos a través del beneficio
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del uso de la tecnología (cubre necesidades), valorando la utilidad, 

motivación extrínseca y expectativa de resultado. 

- Expectativa de esfuerzo: existe la facilidad de manipulación de la

tecnología

- Influencia social: El individuo considera que las personas

importantes de su entorno, también deberían emplear la

tecnología.

- Condiciones facilitadoras: Se cuenta con infraestructura técnica

ante cualquier riesgo y los recursos que se dispone para el uso de

la tecnología.

Figura IX: Teoría Unificada de Aceptación y Uso de la Tecnología 

Nota: Extraído de la investigación “Validación del modelo Teoría Unificada de Aceptación y Uso de 

Tecnología UTAUT en la adopción de un sistema ERP en una pequeña empresa” de (Rodríguez Mendoza, 

2020, p. 19)  
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UTAUT 2 

Posteriormente, en el año 2012, se incorporan tres constructos que 

complementan la UTAUT, en primer lugar, se enfatiza la importancia del 

valor utilitario (motivación extrínseca), el cual está relacionado con la 

utilidad, saber y expectativa de rendimiento; constituyendo un elemento 

predictivo del comportamiento (ver Venkatesh et al. 2003). En segundo 

lugar, desde la perspectiva del esfuerzo, las personas tienden a evaluar 

el tiempo que demoran en emplear o acceder a una tecnología, así como 

el esfuerzo que implica hacer uso de ella. Por otro lado, el precio también 

se suma como otra variable para explicar la adopción y uso de una 

tecnología, pues es muy usual que las personas traten de obtenerlas, 

como el caso de los dispositivos y servicios asociados a este. Por último, 

el hábito como elemento que predice el uso de la tecnología (Venkatesh 

et al., 2012, p. 161). (véase figura X). 

Figura X: 4 determinantes para la adopción de una tecnología 

Nota: Extraído de la investigación “Applying and Extending UTAUT2 Model of Adoption of New 

Technology in the Context of M-Shopping Fashion Apps” de (Khurana & Jain, 2019, p. 755) 
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El modelo original UTAUT de Venkatesh et al. (2003) menciona los 

elementos para determinar la intención de comportamiento de las 

personas para el uso de las tecnologías. Sin embargo, el modelo deberá 

extenderse para explorar la aceptación de la propuesta durante la 

pandemia de COVID-19. En ese sentido, se podría añadir al modelo, la 

variable dependiente “aislamiento social”, mientras que el miedo por el 

Coronavirus fue considerado como una variable moderadora. (Raza et al., 

2020, p. 8); debido a que las oportunidades de negocio de compra y venta 

de bienes de segundo uso, podrá incrementarse en los siguientes meses, 

por la coyuntura actual.  

Teoría de Difusión de Innovaciones 

Consecuentemente, esta investigación también se apoyará de la Teoría 

de Difusión de Innovaciones, la cual fue propuesta por Everett Rogers en 1962, 

quien definió al termino innovación y estableció sus etapas: “percepción, interés, 

evaluación, prueba y adopción”. Rogers mencionaba que la difusión de la 

tecnología dependía del grado de adopción por parte de los individuos, 

advirtiendo que ello es un proceso, por ende, en un principio no será de uso 

masivo, pero a la mitad del periodo se tendrá muchos adoptantes. Asimismo, 

hace hincapié que la comunicación es un factor importante, por lo que 

recomienda emplear los medios necesarios para apoyar su difusión. (Loreti et 

al., 2017, p. 152) 

Posteriormente a la definición de la variable dependiente, se conceptualizará la 

variable independiente, como se muestra a continuación: 
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b. Plan de Negocios

Por lo general, cuando se van a crear nuevas empresas, surge la 

necesidad de elaborar un plan de negocios, con la finalidad de tener una 

predictibilidad del éxito de una empresa en el mercado, el cual permite evaluar 

diversos tipos de variables; de esta manera se disminuyen los riesgos, tantos 

internos como externos, que pueden afectar a nuestro emprendimiento. Además 

de precisar y fortalecer nuestra idea de negocio de una forma más técnica. 

Los esquemas son variados, sin embargo, se ha tomado como referencia el 

esquema de Plan de Negocios para Micro y pequeñas empresas que propone 

(Weinberger Villarán, n.d.) a través del Ministerio de la Producción en alianza 

con el USAID.  

“Generalmente, un plan de negocios puede definirse como el producto 

final del pensamiento estratégico o un proceso de planificación y está 

estrechamente relacionado con todo tipo de empresa estrategias” (Nunn & 

McGuire, 2010, como citó Shpak et al., 2020, p. 22) 

Recordemos entonces, que un plan de negocio es un documento que se 

redacta de forma muy sencilla y sucinta, el cual orienta la implementación de la 

idea de negocio, permitiendo realizar los cambios que sean necesarios en el 

proceso (Véase figura XII).  
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Figura XI: Esquema de Plan de Negocio 

Nota: Este modelo fue tomado del informe Plan de Negocio: Herramienta para evaluar la 

viabilidad de un negocio (p. 36), puesto por (Weinberger Villarán, n.d.) 

Y, para iniciar la elaboración del Plan de Negocios, se empleará el 

Business Model Canvas, que simplifica cada una de las fases del desarrollo de 

la propuesta (Osterwalder, 2010, como citó Shpak et al., 2020, p. 24). Se podría 

decir que es la forma cómo los jóvenes emprendedores visualizan actualmente 
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los negocios de forma muy rápida; debido a que el Canvas se caracteriza por ser 

un lienzo simple, orientado a la práctica y porque permite empezar de cero una 

empresa (Spanz, 2012, como citó Shpak et al., 2020). 

En el caso de la propuesta de investigación, la creación de valor puede 

venir a través de ofertas de (re)compra, marcas, complementos o socios. 

La comprensión de los hábitos, preferencias y experiencias de los clientes 

puede ayudar a crear recomendaciones personalizadas no sólo para 

productos individuales sino también para paquetes de productos […]. 

Cuanto más se acerquen los ofertantes a estas necesidades básicas de 

los consumidores, se creará un match con los clientes potenciales en la 

plataforma. En esencia, la marca o credibilidad sumado a una interacción 

más profunda y continua, permitirá crear soluciones reales a los 

problemas de los clientes. Por lo que se propone cinco fuentes de creación 

de valor (Reinartz et al., 2019, p. 365): 

Estas cinco fuentes de creación de valor tienen efecto a lo largo de las 

interacciones con el cliente, que van desde la precompra (reconocimiento 

de la necesidad, búsqueda de información, consideración o   evaluación 

de alternativas), la etapa de compra (elección, pedido, pago), y la etapa 

posterior a la compra (consumo, uso, compromiso, solicitudes de servicio) 

(Lemon & Verhoef, 2016; Puccinelli et al., 2009, como se citó en Reinartz 

et al., 2019). 

Por otro lado, el contexto actual requiere que el consumidor adquiera 

nuevos comportamientos y hábitos de consumo, que a su vez generen un 

impacto positivo en el medio ambiente, como por ejemplo, la reducción en el uso 

de los recursos. En ese proceso, surge el criterio de depreciación percibido sobre 

un bien para determinar su valor de intercambio. Harrell y McConocha (1992, 

como se citó en Chang et al., 2019, p. 3) aducen que es necesario una adecuada 

maximización del uso de los productos o bienes (reducción, reutilización, 

reciclaje y ampliación del valor del producto) para mantener los entornos 

(minimizar la contaminación). 
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Por lo tanto, se ha tomado en consideración los fundamentos teóricos de 

la Economía Circular, cuyos aportes sustentarán también la propuesta de este 

estudio, debido a que se debe crear emprendimientos alienados a reciclar, 

rediseñar o reutilizar algunos bienes para su puesta en el mercado. Pues, el 

simple hecho de adquirir bienes de segunda mano (con posibilidad de reúso), ya 

es un paso importante para generar impacto positivo al medio ambiente. En ese 

sentido, Chang et al. (2019) en su investigación relacionada con la depreciación 

percibida de un bien para su intercambio, manifiesta que las personas y los 

emprendimientos no solo comercializan bienes de segunda mano por su 

condición, función y características del producto nuevo; sino también, por el 

costo que significa, comprar uno "bueno como nuevo" de segundo uso, al ser 

mucho más económicos. 

En el pasado, el sistema social hizo creer a la gente que los artículos 

usados son de calidad inferior; por lo que no estaban dispuestos a 

comprar o vender productos de segunda mano, es por ello que estos 

artículos termiban almacenados o guardados durante mucho tiempo. Sin 

embargo, en los últimos años, esta cultura ha cambió gradualmente, 

particularmente en países desarrollados de Europa y América. Pues la 

tenencia temporal de bienes de este tipo se ha convertido en una práctica 

continua, debido a que los algunos bienes se compran y reemplazan 

continuamente. Incluso, ello ha dado lugar a la “cultura de subastas” 

(Nissanoff y Mayer, 2007, citado por Chang et al., 2019). 

Por otro lado, la investigación plantea como objetivo general, la 

elaboración de un Plan de Negocios para un Aplicativo Móvil que facilite la 

comercialización de bienes de segundo uso, pero que, a su vez, contribuya con 

mitigar efectos negativos al medio ambiente, a través de la reutilización de los 

bienes. En esa línea, citaremos el concepto de economía circular que enmarcará 

otro propósito de esta investigación. 
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Economía Circular 

La base conceptual de Motta desafía el sistema económico 

predominante basado en el consumo exagerado que lleva a la finitud de 

los recursos naturales y a altas tasas de generación de desechos e 

impactos ambientales. Sin embargo, los ideales y fundamentos sobre la 

economía circular ya habían sido presentados, pero su primer uso formal 

como concepto fue hecho por Pearce y Turner en el libro "Economía de 

los recursos naturales y el medio ambiente". (Motta, 2018, Pearce y 

Turner, 1990, citado por Barboza Vieira et al., 2019, p. 4) 

Este enfoque implica inevitablemente la transición de un sistema 

industrial lineal a un sistema circular que puede ser habilitado por la 

introducción de un nuevo modelo comercial, un ciclo de fabricación de 

productos con miras a la sostenibilidad económica y ambiental. La 

optimización del consumo de recursos, la reducción del desperdicio de 

energía y la reducción de los desechos son las posibilidades en términos 

de ahorro de capital y recursos, con un impacto en el medio ambiente 

tanto en el interior la compañía y fuera de ella. (Gazzola et al., 2020, p. 5) 

La teoría de Diseño Regenerativo, propuesto por Lyle (1994, p. 4), el autor 

manifiesta que “será necesario tener un nivel de desarrollo sostenible y cambio 

en el panorama mundial para satisfacer las necesidades de la creciente 

población mundial y corregir los actuales desequilibrios”. El aporte de esta teoría 

al problema de investigación es que todo proyecto considerar aspectos 

económicos, medioambientales y socialmente sostenibles; con la finalidad de 

reutilizar los recursos. 

Bajo esa perspectiva, Vence & Pereira (2019, p. 1) en su investigación 

relacionada con los modelos de negocios bajo el enfoque de las e-innovaciones, 

propone que negocios sean o no de carácter tecnológico, deben reducir los 

impactos negativos al medio ambiente. Esta propuesta no solo está orientada en 

realizar cambios tecnológicos, sino también organizativas, sociales y de 

sistemas; con la finalidad de mantener y compartir valor, el cual puede ser 
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ecológico y social para cambiar las prácticas del productor y consumido para 

transformar la forma en que los ciudadanos interactúan con productos y servicios 

(cadena de suministro, intercambio, etc.) 
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III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño de investigación 

- Por el enfoque: la investigación es Mixta, porque se empleó un conjunto

de procesos para la recolección y análisis de datos (cuantitativos y

cualitativos), para su posterior integración y discusión conjunta, realizando

inferencias de la información recabada, logrando mayor entendimiento del

fenómeno en estudio (Hernández-Sampieri y Mendoza, 2008, como citó

Hernández et al., 2014)

- Por el Propósito: La investigación es de tipo aplicada, debido a que se

evaluó, comparó, interpretó y determinó las causas e implicancias; y se

aplicó teorías especializadas de acuerdo al problema de investigación con

datos obtenidos de las unidades de análisis. (Hurtado, 2000)

- Por el nivel de alcance: Es Explicativa, porque a través de ella se explicó

las causas de la manifestación de ciertos hechos, además de las

condiciones (Hernández et al., 2014, p. 95)

Diseño de investigación: El presente estudio tendrá como diseño de 

investigación el tipo no experimental-Predictivo, debido a que no existirá 

manipulación los sujetos de investigación y demostrará la hipótesis a través 

de métodos lógicos y juicio de experto. (Hernández et al., 2014) 

Es predictiva porque anticipa resultados futuros y está dirigida a investigaciones 

relacionadas en las áreas de economía, planificación, entre otros. (Hurtado, 

2000)  
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Dónde: 

M: Es la muestra que se está observando: (Y) 

O: Es la observación a desarrollar en la muestra: Entrevista, encuesta y 

análisis documentario. (Y) 

P: Es la propuesta de especialidad: (X) 

T1: Es el tiempo de medición inicial con información actual. 

T2: Es el tiempo de proyección por el período que durará la implantación 

de la propuesta de solución P. 

RE: Son los “resultados estimados” o proyectados, que generará la 

implantación de la propuesta de solución P. (Y) 

3.2. Operacionalización de las Variables 

i. Variable Independiente: Plan de Negocios

Es un documento cuya finalidad es tener una predictibilidad del éxito 

de una empresa en el mercado, el cual permite evaluar diversos tipos 

de variables; de esta manera se disminuyen los riesgos, tantos 

internos como externos, que pueden afectar a nuestro 

emprendimiento. (Weinberger Villarán, n.d.). […] “Es el producto final 

del pensamiento estratégico o un proceso de planificación y está 

estrechamente relacionado con todo tipo de empresa estrategias” 

(Nunn & McGuire, 2010, como citó Shpak et al., 2020, p. 22) 
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ii. Variable Dependiente: Comercialización

Conjunto de actividades que interrelacionan al productor de un bien 

o servicio con el consumidor final, como también, las actividades físicas

que involucran los procesos de compra y venta (Kriesberg & Howard, 

1974). Esta actividad conlleva a realizar procesos planeación, 

organización de una serie de acciones y/o actividades que permitan 

colocar a un producto o servicio en el momento y lugar indicado; 

logrando que los clientes cubran sus necesidades, es decir se 

identifiquen y consuman. (Alanís y Rocha, 2016, como citó Ruiz 

Caballero et al., 2020) 

3.3. Población, muestra y muestreo 

Población: Se define como una agrupación de elementos, eventos o seres; 

que guardan relación a un conjunto de características, de las cuales se 

pretende extraer información. (Arnau, 1980, como citó Hurtado, 2000) 

El presente estudio tuvo dos poblaciones, las cuales son poblaciones finitas. 

La primera está conformada por los ciudadanos del distrito de Chiclayo, que, 

según las cifras del último censo del INEI, son un total de 181 130 habitantes. 

La segunda población será un experto en Planes de Negocios y plataformas 

móviles, el cuál fue entrevistado  

Criterios de inclusión: Se incluyeron a los ciudadanos del distrito de 

Chiclayo que se encuentren en el rango de 18 a 64 años, posean un equipo 

móvil y tengan acceso a internet y de todos los niveles socioeconómicos. 

Criterios de exclusión: Se excluyeron del estudio a las personas menores 

de 18 años de edad. 

Tabla 2: Habitantes del distrito de Chiclayo, entre 15 a 64 años de edad. 

Distrito Rango de edad Población 2017 

Chiclayo 15 – 64 años 181 130 

Nota: La tabla muestra el número de habitantes en el rango de 15 a 64 años de edad del distrito de Chiclayo, 

según Censo 2017.  
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Muestra: De acuerdo a Hurtado (2000), una muestra un subgrupo de la 

población, y que en base a ella, se realiza un estudio; en ese sentido, la 

muestra  se considera representativa de la población. 

Para el caso de esta investigación, la muestra estuvo conformada por un total 

de 384 personas del distrito de Chiclayo, de las cuales, sólo 273 ciudadanos 

respondieron la encuesta virtual. 

Para cálculo se tuvo en cuenta un margen de error de 5%, nivel de confianza 

del 95% y una población de 181 130 habitantes. Además de una desviación 

estándar de 1.96, probabilidad de éxito y fracaso del 5%. 

Muestreo: La técnica estadística que se utilizó para la obtención de la 

muestra, fue la probabilística aleatoria simple, debido a que todos los 

elementos de la población tuvieron la misma oportunidad de ser 

seleccionados en la elaboración del estudio. (Hurtado, 2000)  

Unidad de análisis: personas que posean smartphone y redes sociales, se 

encuentren en un rango de edad de 18 a 64 años y residan en el distrito de 

Chiclayo. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Para la recolección de datos se empleó las siguientes técnicas e 

instrumentos: 

- Encuesta:  Se considera una técnica primordial que permite la interacción

con otras personas y se emplea cuando la información que se requiere,

es conocida por terceros. (Hurtado, 2000)

El instrumento es el cuestionario, el cual consiste en plasmar una serie de

preguntas relacionadas a una o más variables para su medición.

(Chasteauneuf, 2009). Este debe ser congruente con el planteamiento del

problema e hipótesis (Bruce, 2013). (Citado por (Hernández et al., 2014)

La encuesta fue aplicada a 273 personas del distrito de Chiclayo, cuyas

edades oscilaron entre 18 a 64 años, quienes poseen smartphone y redes

sociales. La encuesta fue enviada vía por WhatsApp y Messenger.

- Análisis documental: Es una técnica cuyos hechos o información de un

fenómeno en estudio, han quedado registradas de forma escrita, y que
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sirven al investigador para construir conocimiento. Como instrumento se 

empleó las Fichas Bibliográfica. (Hurtado, 2000) 

El análisis documental se empleó para obtener información aproximada 

de la oferta y la oferta y demanda de la compra y venta online de bienes, 

debido a que no existe una base de datos que conglomere las 

transacciones de bienes de segundo uso en el Perú. 

- Entrevista: Es una técnica, cuya finalidad es obtener información de forma

directa, oral y personalizada en relación al objeto de estudio. Se considera

una técnica completa, ya que proporciona mayor conocimiento al citar

fuentes primarias dentro de la investigación. Como instrumento se

empleará el Cuestionario Abierto. (Hurtado, 2000)

La entrevista fue aplicada a un especialista en ingeniería de sistemas, con

especialidad en plataformas móviles.

3.4.1. Validación 

Los instrumentos de recolección de datos fueron validados por 

profesionales con grado de Maestría y Doctorado, con experiencia en 

planes de negocio y diseño de aplicaciones móviles; quienes calificaron 

por unanimidad la pertinencia de las preguntas de la guía de entrevista y 

cuestionario. 

3.4.2. Confiabilidad 

El índice promedio de confiabilidad de alfa de Cronbach obtenido fue de 0.79, 

lo que significa que existió una alta consistencia en la recolección de datos. 

3.5. Procedimientos 

- En el caso de las investigaciones proyectivas, se requirió información de

tipo descriptiva y cualitativa, como el caso de la investigación, cuyas

unidades de medición, evaluación y fueron distintas. Los métodos
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empleados fueron la encuesta, revisión documentaria entrevista.(Hurtado, 

2000) 

Primeramente, se procedió con la elaboración y validación de los 

instrumentos de recolección de datos por parte de los expertos 

seleccionados. Seguidamente, se aplicó la técnica de la encuesta, a través 

de un cuestionario de 25 preguntas con alternativas para elegir o marcar, en 

algunos casos, más de una opción; empleando las plantillas de Google Form. 

En tercer lugar, la encuesta digital, fue circulada a través de las redes sociales 

(Whatssap, Facebook y otras Redes Sociales), para que sea completada por 

el número de muestra probabilística aleatoria simple, cumpliendo con los 

criterios de inclusión.  

Como cuarto paso, se realizó una entrevista de 25 preguntas a un experto en 

materia de planes de negocios y aplicativos móviles.  

Posteriormente, se comprobará la fiabilidad de la información recabada, 

mediante el método de Crombach Alpha. 

Sexto paso, la información fue ordenada y procesada, para ello se empleó el 

Microsoft Excel para la obtención de tablas dinámicas y elaboración de 

gráficos. 

Finalmente, La información debidamente procesada, se analizó e interpretó 

para su aplicación en el estudio. 

3.6. Método de análisis de datos: 

Se usará el método de análisis cuantitativo a la Estadística Descriptiva. 

Después de haber recolectado los datos, estos se tuvieron que organizar y 

posteriormente presentados para su análisis en la investigación y obtención 

de resultados. (Hurtado, 2000) 
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Asimismo, se utilizará el método Inductivo, como un camino lógico para dar 

solución al problema de problema de investigación que nos planteamos. A 

través de este método proponemos hipótesis como posibles soluciones que 

posteriormente se comprobarán con datos recabados que estén de acuerdo 

gcon la investigación, empleando teorías y enfoques.  

Por otro lado, se empleó el método deductivo, como un proceso mental, que 

permitió en base a una o varias premisas llegar a una conclusión, para lo 

cual tomé como referencia, trabajos previos realizados en los últimos dos 

años. En el caso particular de las teorías, empleé la base de datos de Scopus 

y a través del software de VOS Viwer o Atlasti, puede esquematizar las 

teorías más utilizadas durante el periodo 2019 – 2020. 

Finalmente se hará uso del Microsoft Excel para la organización y 

procesamiento de datos, para obtener gráficos y tabulaciones. 

3.7. Aspectos éticos 

- Confidencialidad: Se asegurará la protección de la identidad de la

institución y las personas que participan como informantes de la

investigación.

- Objetividad: El análisis de la situación encontrada se basará en criterios

técnicos e imparciales.

- Originalidad: Se citarán las fuentes bibliográficas de la información

mostrada, a fin de demostrar la inexistencia de plagio intelectual.

- Veracidad: La información mostrada será verdadera, cuidando la

confidencialidad de ésta.
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IV. RESULTADOS

5.1. Tipos de Producto 

Tabla 3: Tipo de bienes de segundo uso compra. 

Tipo de bien que compra % 

Bienes muebles y Medios de transporte menor 17% 
Electrodomésticos 6% 
Electrodomésticos, Equipos tecnológicos, Bienes muebles y Medios de transporte menor 7% 
Equipos tecnológicos 34% 
Otros (Inmueble, maquillaje, juguetes) 1% 
Libros y revistas 1% 
No compro 20% 
Repuestos de moto o Autopartes 1% 
Ropa y calzado 13% 

Total 100% 
Fuente: Proceso de encuesta a potenciales clientes. Autoría propia 

Descripción: En la tabla 2 se puede observar que el 34% de los encuestados 

compra equipos tecnológicos de segundo uso, asimismo el 20% señala que no 

realiza compras de bienes de segundo uso, mientras que el 17% opta por 

comprar bienes muebles y medios de transporte menor. Posteriormente 35 

encuestados indicaron que adquieren ropa y calzado que representan el 7%. 

Finalmente, otro grupo minoritario adquiere exclusivamente electrodomésticos, 

equipos tecnológicos, bienes muebles y medios de transporte menor; libros y 

revistas; entre otros. 

Interpretación: Los resultados demuestran que los tipos de bienes de segundo 

uso más demandados son equipos tecnológicos, bienes muebles y medios de 

transporte menor, ropa y calzado; entre otros. Sin embargo, existe, además, un 

segmento que opta por no adquirir productos de esta categoría. 
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Figura XII: Tipo de bienes de segundo uso que compra. 
Fuente: Proceso de encuesta a potenciales clientes. 

Tabla 4: Tipo de bienes de segundo uso que vende 

Tipo de bien que acostumbra vender Frecuencia 

No vendo 69 

Bienes muebles y Medios de transporte menor 35 

Otros (De ferretería, libros, animales, accesorios) 5 

Electrodomésticos 29 

Equipos tecnológicos 88 

Ropa y calzado 46 

Total 273 
Fuente: Proceso de encuesta a potenciales clientes. Autoría propia 

Descripción: En la tabla 3 se observa que 88 personas optaron por vender 

equipos tecnológicos, mientras que 46 de ellas ofrecieron ropa y calzado. 

Seguidamente se aprecia que 35 y 29 de ellos comercializaron bienes muebles, 

medios de transporte menor y electrodomésticos; sin embargo, 69 personas 

indicaron que no vendieron ningún tipo de bienes de segundo uso. 

Interpretación: De acuerdo a los resultados, podemos demostrar que sí existe un 

segmento amplio que comercializa bienes de segundo uso, a pesar que un grupo 

de encuestados señala que no realiza esta operación. Siendo la ropa y calzado; 
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bienes muebles, medios de transporte menor y electrodomésticos; los bienes 

más ofertados. 

Figura XIII: Tipo segundo uso que vende. 

Fuente: Proceso de encuesta a potenciales clientes. 

5.2. Antigüedad 

Tabla 5: Tiempo mínimo de antigüedad de los bienes. 

Fuente: Proceso de encuesta a potenciales clientes. Autoría propia 

Descripción: En la tabla 4 se aprecia que el 29% de los encuestados, señala que 

el tiempo mínimo de antigüedad del bien de segundo uso que adquiere, debe ser 

menor a los 3 meses; mientras que el 25% indica que este debe ser inferior a un 

año. Seguidamente, el 17% y 10% considera la antigüedad mínima de los bienes 

debe ser menor a 6 meses y 5 años, respectivamente. No obstante, un 17% 

manifiesta que no adquiere ningún bien de estas categorías. 

Tiempo de antigüedad % 

Menor a 3 meses 29% 

Menor a un año 25% 

Menor a 6 meses 17% 

No compro 17% 

Menor a 5 años 10% 

Menor a 6 meses 1% 

Depende del bien 1% 

Total 100% 
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Interpretación: De los resultados obtenidos se interpreta que el tiempo mínimo 

de antigüedad debe ser menor de 3 meses y no mayor a unos 5 años. Sin 

embargo, este también debe estar en función al bien que se ofrece. 

Figura XIV: Antigüedad de los bienes de segundo uso que compra. 

Fuente: Proceso de encuesta a potenciales clientes. 

5.3. Medios de Pago 

Tabla 6: Medio de pago que emplean 

Medio de pago Frecuencia 

Transferencia Bancaria 99 

Yape 81 

Tarjetas de Débito 67 

Efectivo 13 

Todas 7 

Ninguno 3 

Plin 2 

Total 273 
Fuente: Proceso de encuesta a potenciales clientes. Autoría propia 

Descripción: Como se observa en la tabla 5, 99 personas encuestadas 

manifestaron que el medio de pago que emplea, son las transferencias 

bancarias; mientras que el 81% utiliza Yape y un 67, usa tarjetas de débito. 

Minoritariamente, otras personas emplearon efectivo y Plin.  

Interpretación: Esto quiere decir, que las personas que adquieren bienes de 

segundo uso, emplean aplicativos bancarios y tarjeta de débito para realizar 
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pagos por adquirir bienes de este tipo; además que un grupo de los encuestados 

conoce del uso de Yape y Plin. Por lo tanto, más del 60% de la muestra 

demuestra haber realizado pagos online, lo cual fortalece la idea de negocio. 

Figura XV: Medios de pago que emplea.  

Fuente: Proceso de encuesta a potenciales clientes. 

Tabla 7: Medio de pago que le ofrece mayor seguridad 

Medio de pago más seguro Frecuencia 

Transferencia Bancaria 113 

Yape 68 

Uso Tarjetas de Débito 65 

Efectivo 15 

Todas 4 

Ningún 3 

Plin 3 

Total 273 
Fuente: Proceso de encuesta a potenciales clientes. Autoría propia 

Descripción: En la tabla 6, se aprecia que 113 de los encuestados considera que 

los medios más seguros para realizar pagos son las transferencias bancarias, 68 

de los consultados manifiestan que Yape es una opción favorable, otro grupo de 

65 integrantes, indican optan por las tarjetas de débito y minoritariamente 15 de 

ellos se inclina por el uso del dinero en efectivo. 
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Interpretación: Los resultados demuestran que existe actualmente un número 

importante de personas que opta por utilizar medios electrónicos como opción 

más segura para realizar pagos, mientras que un segmento aún conservador, 

emplea dinero en efectivo. Por lo tanto, la implementación de pagos online en 

como parte de la estructura, favorecerá su uso e identificación con los usuarios. 

Figura XVI: Medio de pago que ofrece mayor seguridad. 

Fuente: Proceso de encuesta a potenciales clientes. 

5.4. Campañas en Redes Sociales 

Tabla 8: Medios que recomienda para promocionar una APP. 

Medios de promoción Frecuencia 

Facebook 207 

Recomendación de amigos 27 

Instagram 26 

Otro (volante, Google AdWords) 6 

Todo los anteriores 6 

Total 273 
Fuente: Proceso de encuesta a potenciales clientes. Autoría propia 

Descripción: En la tabla 7 se aprecia que 207 de los encuestados recomendó a 

Facebook, como medio para promocionar el aplicativo móvil que mejore la 

comercialización de bienes de segundo uso, mientras que dos grupos de 27 y 26 

personas, consideraron que la recomendación y uso de Instagram deben ser 

otros mecanismos que alcancen el mismo objetivo. Solo un 6 de ellos sugieren 

que se debe emplear Google Adwords y volantes. 
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Interpretación: De los resultados se interpreta que el uso de redes sociales como 

Facebook, constituyen una de las estrategias comerciales para dar a conocer un 

bien o servicio, además de tener en cuenta el factor la experiencia positiva, que 

impulse la recomendación para el uso del Aplicativo. Por lo tanto, se recomienda 

diseñar estrategias de e-marketing, Marketing relacional o Neuromarketing para 

promocionar el uso del App. 

Figura XVII: Medios que recomienda para promocionar una APP. 

Fuente: Proceso de encuesta a potenciales clientes.  

5.5. Uso de APPs 

Tabla 9: ¿Hay una aplicación donde pueda comprar o vender estos bienes? 

Existencia de APP Frecuencia 

No 270 
Sí 3 

Total 273 
Fuente: Proceso de encuesta a potenciales clientes. Autoría propia 
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Descripción: De acuerdo a los resultados de la Tabla 08, 270 de los encuestados 

señaló que no existe una aplicación móvil que promueva la comercialización de 

bienes de segundo uso. Mientras que el 3 de ellos consideró que sí la hay. 

Interpretación: Esto quiere decir, que existe un mercado para la implementación 

de una plataforma móvil, que permita mejorar los procesos de comercialización 

de bienes de segundo uso en el distrito de Chiclayo. 

Figura XVIII: ¿Existe un App para comprar o vender estos bienes? 

Fuente: Proceso de encuesta a potenciales clientes.  

Tabla 10:¿Le gustaría tener un APP para comprar o vender estos bienes? 

Personas que le gustaría tener un APP para comprar o vender Frecuencia 

SÍ 208 

No 65 

Total 273 
Fuente: Proceso de encuesta a potenciales clientes. Autoría propia 

Descripción: En la tabla 09, se evidencia que 208 de los encuestados les gustaría 

tener un aplicativo móvil que les permita comprar o vender bienes de segundo 

uso, mientras que 65 de ellos señaló lo opuesto. 
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Interpretación: De los resultados obtenidos se interpreta que existe una demanda 

potencial para el uso del aplicativo móvil que incluya los procesos de compra y 

venta de bienes de segundo uso. 

Figura XIX:¿Le gustaría tener un APP para comprar o vender estos bienes? 

Fuente: Proceso de encuesta a potenciales clientes.  

5.7. Conectividad: 

Tabla 11: Características que valoraría de la plataforma 

Características valoradas Frecuencia 

Cuidado de la información personal 62 

Interfaz amigable e interactiva 50 

Me permite tener un espacio para comprar o vender 36 

Ninguno  4 

No se satura (lentitud) 10 

Ofrece seguridad con pagos online 107 

Todas 3 

Total 273 
Fuente: Proceso de encuesta a potenciales clientes. Fuente: Proceso de encuesta a potenciales clientes. 

Descripción: Conforme se observa en la tabla 10, 107 de las personas señalaron 

que una de las características que valoraría de la propuesta, es que ofrezca 

seguridad con los pagos online, así mismo, 62 de ellas indicaron que el cuidado 

de la información personal es otro de los elementos a ponderar. 50 encuestados 

mostraron interés por el interfaz, pues considera que debe ser amigable e 

interactiva; 36 de ellos quisieran tener un espacio para comprar y vender. 
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Interpretación: De ello podemos deducir que el uso de las tecnologías puede 

generar cierto nivel de inseguridad a los nuevos usuarios, sobre todo con la 

información personal, o cuando se efectúa pagos online. Por lo tanto, se propone 

que se incorpore estos criterios en la propuesta final. 

Figura XX: Características que valoraría de la Plataforma. 

Fuente: Proceso de encuesta a potenciales clientes.  

¿Qué características deberá poseer el App para mejorar la comercialización de 

estos bienes? ¿Qué diseño es el más adecuado? ¿Por qué? 

Que sea específica y detalle bien el control de actividades a soportar, para eso 

se sugiere un buen análisis del sistema de información de la empresa solicitante 

y así puedan obtener un sistema informático a la medida 

5.8. Hábitos 

Tabla 12: Hábito de compra de bienes de segundo uso por edad y género. 

Compra 
 Hombre Mujer Prefiere no decirlo 

No Sí No Sí Sí 

Edad 18-45 18-62 18-56 18-52 31 

Total 39 75 73 85 1 
Fuente: Proceso de encuesta a potenciales clientes. Autoría propia 
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Descripción: De acuerdo a la tabla 11, del total de encuestados, 75 hombres 

comprendidos entre 18 a 62 años de edad indicaron que compran bienes de 

segundo uso. Asimismo, 85 mujeres, en un rango de edad de 18 – 52 años, 

señalaron que sí compran bienes de segundo uso. Mientras que 39 hombres y 

73 dieron a conocer que no efectúan esta operación.  

Interpretación: De acuerdo a los resultados, que tanto hombres como mujeres 

tienen tendencia a adquirir bienes de segundo uso en algún momento.  

Tabla 13: Decisión de comprar bienes de segundo uso 

Decisión de comprar bienes de segundo uso. Frecuencia 

No 107 

Sí 166 

Total 273 
Fuente: Proceso de encuesta a potenciales clientes. Autoría propia 

Descripción: Como se aprecia en la tabla 12, del total de encuestado, 166 

personas indicaron que sí compran bienes de segundo uso, muestras que 107 

de ellas no realizan operaciones de este tipo. 

Interpretación: Existe un mercado potencial donde de forma ordena se puedan 

ejecutar operaciones rápidas y seguras a través del comercio electrónico. 

Tabla 14: Frecuencia de compra 

Frecuencia de tiempo para realizar comprar % 

4 veces al año 32% 

Anualmente 11% 

Bimestral 11% 

Cuando es necesario 9% 

Dos veces al mes 4% 

Mensualmente 8% 

No compro 17% 

Ocasionalmente 9% 

Total 100% 
Fuente: Proceso de encuesta a potenciales clientes. Autoría propia 

Descripción: Conforme se visualiza en la tabla 13, el 32% de los encuestados 

compran 4 veces al año bienes de segundo uso, mientras que dos grupos de 

11% señalaron que su frecuencia es anual y bimestral. Sin embargo, dos 

segmentos de 9% indicaron ocasionalmente o cuando es necesario. Por otro 
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lado, hay grupos que su frecuencia de compra es más corta, al indicar que 

compran dos veces al mes. 

Interpretación: Esto quiere decir que la frecuencia de compra de los potenciales 

clientes es diversa durante todo el año, lo cual garantiza la sostenibilidad de la 

idea de negocio. 

Figura XXI: Frecuencia de compras.  

Fuente: Proceso de encuesta a potenciales clientes. Autoría propia 

Tabla 15: Frecuencia de ventas 

Frecuencia de tiempo ventas Frecuencia 

4 veces al año 72 
Anualmente 22 
Bimestralmente 26 
Frecuentemente 24 
Dos veces al año 10 
Mensualmente 22 
No vendo 63 
Ocasionalmente 24 

Total 273 
Fuente: Proceso de encuesta a potenciales clientes. Autoría propia 

Descripción: De acuerdo a la tabla 14, se observa que 72 de los encuestados, 

realizan 4 ventas al año de bienes de segundo uso, asimismo, 26 de ellos tienen 

una frecuencia bimestral; dos grupos de 24 personas realizaron operaciones 

ocasionales o frecuentes. Mientras tanto, segmentos minoritarios poseen una 

frecuencia anual o mensual. 
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Interpretación: Esto quiere decir que existe oferta frecuente de bienes de 

segundo uso, a menor y mayor escala durante un año determinado. Por lo tanto, 

será necesario incorporar una opción de tienda virtual. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura XXII: Frecuencia de venta.  

Fuente: Proceso de encuesta a potenciales clientes 

 
 
5.9. Preferencias 

 

Tabla 16: Lugares en que suele comprar bienes de este tipo 

Lugares donde realiza sus compras % 

Facebook 41% 

Mercados locales 25% 

No compra 16% 

Ferias 9% 

Otros (Familia, amigos y OLX) 7% 

Instagram 2% 

Total  100% 
 Fuente: Proceso de encuesta a potenciales clientes. Autoría propia 

 

 

Descripción: En la tabla 15 podemos visualizar que el 41% de los encuestados 

manifestaron que los lugares donde efectúan compras es a través de Facebook, 

un 25% indicó que lo hacen a través de mercados locales, mientras que 9% y 

7% a través de ferias y familiares, amigos u OLX; respectivamente. 
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Interpretación: De los resultados podemos deducir que el uso de medios digitales 

se afianzado en los últimos años, lo cual permite a los usuarios explorar canales 

online para adquirir diversos bienes, entre ellos los de segundo uso. Sin 

embargo, será necesario potenciar la propuesta de valor de la idea de negocio, 

debido a que su competidor directo será la red social Facebook. 

Figura XXIII: Lugares en que suele comprar bienes de este tipo 

Fuente: Proceso de encuesta a potenciales clientes 

Tabla 17: Lugares donde suele vender estos bienes 

Lugares donde vende Frecuencia 

Facebook 134 
Mercados locales 45 
No vendo 46 
Ferias 13 
Otros (familia, amigos y Mercado Libre, OLX) 34 
Instagram 1 

Total 273 
Fuente: Proceso de encuesta a potenciales clientes. Autoría propia 

Descripción: Como se aprecia en la tabla 16, 134 personas encuestadas 

señalaron que venden sus mercancías de segundo uso a través de Facebook, 

otro segmento de 17% manifestó que comercializan sus productos en mercados 

locales, mientras que 12% de ellos indicaron que ofrecen a personas cercanas 

como amigos, familiares, o también a través de Mercado Libre u OLX. El  

Interpretación: Se deduce que las personas tienen la habilidad de crear un perfil 

y uso de redes sociales para ofrecer diversos tipos de bienes, entre ellos, los de 

segundo uso. Esto nos permitirá ingresar al mercado, con la ventaja de que 
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existan potenciales usuarios con las habilidades necesarias para usar la 

plataforma. 

Figura XXIV: Lugares en los que suele comprar bienes de segundo uso. 

Fuente: Proceso de encuesta a potenciales clientes.  

Tabla 18: Razones para comprar bienes de segundo uso 

Motivos de compra % 

Porque el precio es menor 40% 

Por su uso o beneficio 27% 

No compro 16% 

Porque no encontrará en otra oportunidad el mismo producto 13% 

Porque le recuerda algo o alguien 2% 

Por urgencia 1% 

Total 100% 
Fuente: Proceso de encuesta a potenciales clientes. Autoría propia 

Descripción: Conforme se visualiza en la tabla 17, el 40% de los consultados 

manifestaron que los motivos para realizar compras de bienes de segundo uso, 

es debido a que su precio de venta es menor, asimismo un 27% indicó que los 

adquieren por su uso o beneficio; Sin embargo, el 13% considera no tendría la 

oportunidad de encontrar el mismo producto.  

Interpretación: De los resultados obtenidos podemos inferir que existen 

circunstancias o necesidades que son cubiertas tanto a hombres como mujeres 

al momento de adquirir un bien de esta categoría.  
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Figura XXV: Razones para comprar bienes de segundo uso. 

Fuente: Proceso de encuesta a potenciales clientes. 

Tabla 19: Razones para vender bienes de segundo uso 

Motivos de venta % 

Porque ya no las usa 30% 

Para generar ingresos adicionales 29% 

No vendo 21% 

Desea adquirir un bien sustituto 16% 

Poseen una falla menor 2% 

Total 100% 
Fuente: Proceso de encuesta a potenciales clientes. Autoría propia 

Descripción: Como se observa en la tabla 18, el 30% de los encuestados indican 

que vende bienes de segundo uso, debido a que los dejó de usa, mientras que 

un 29% señaló que realiza esta operación para generar ingresos adicionales, 

posteriormente, un 16% considera que su decisión se orienta a adquirir un bien 

sustituto.  

Interpretación: De ello podemos deducir que existen necesidades y expectativas 

a cubrir al momento de observar más perfiles creados en el APP u oferentes 

registrados. Por lo que se será necesario incorporar estos elementos en la 

plataforma. 
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Figura XXVI: Razones para comprar bienes de segundo uso. 

Fuente: Proceso de encuesta a potenciales clientes. 

Tabla 20: Factores que influyen en la comercialización a través de APPs 

Factores que influyen en la comercialización a través de APPs Frecuencia 

Seguridad en la Operación 108 

Nivel de confianza del vendedor 74 

Nivel de Recomendación 41 

Facilidad de Navegación en el Aplicación 28 

Comodidad 22 

Total 273 
Fuente: Proceso de encuesta a potenciales clientes. Autoría propia 

Descripción: De acuerdo a la tabla 19, se aprecia que 108 de las personas 

encuestadas, indicaron que la seguridad en la operación es un factor que influye 

en la comercialización a través de APPs, 74 de ellos consideran que el nivel de 

confianza que ofrece el vendedor es determinante, mientras que 41 de ellos 

manifestó que el nivel de recomendación es importante en estos procesos. No 

obstante, un grupo de 28 y 22 señaló a la facilidad de navegación y comodidad, 

respectivamente. 

Interpretación: De los resultados obtenidos podemos inferir que sí existen 

factores que conllevan a las personas a utilizar aplicaciones para comercializar 

algún bien, donde uno de ellos es la seguridad que la plataforma ofrece al usuario 

ya sea al momento de efectuar el pago o con el cuidado de su información 
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personal. Por lo tanto, estos elementos deberán considerarse en la propuesta 

final.  

P. 11 ¿Cuáles son los factores influyentes en un proceso de compra y venta a

través de aplicativos móviles? 

Las aplicaciones o programas de computadora deben funcionar adecuadamente 

a la medida de los requerimientos y requisitos, de las empresas o usuarios.  

Figura XXVII: Factores que influyen en la comercialización a través de APPs. 

Fuente: Proceso de encuesta a potenciales clientes.  

Tabla 21: Requisitos que deben cumplir los vendedores 

Requisitos para el Comprador Frecuencia 

Promocionar imágenes reales de los productos 107 

Seguridad 68 

Precio adecuado 52 

Emitir comprobante 25 

Otro 17 

T. A 4 

Total 273 
Fuente: Proceso de encuesta a potenciales clientes. Autoría propia 

Descripción: Como se observa en la tabla 20, 107 de los encuestados indicaron 

que uno de los requisitos que debe cumplir el ofertante es que utilice imágenes 

reales en la promoción de sus productos, además 68 de ellos, manifestaron que 

la el nivel de seguridad que estos ofrecen es otro aspecto a considerar; 

seguidamente, 52 de las personas consultadas indicaron que el precio debe ser 
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el adecuado, además de que otros 25, resaltaron que se debe emitir 

comprobante de pago.  

Interpretación: De los resultados obtenidos podemos inferir que la 

comercialización de estos bienes a través de medios digitales, involucra asumir 

una serie de retos, con la finalidad de garantizar una experiencia satisfactoria al 

cliente, promoviendo incluso, la emisión de comprobantes de pago.  

Figura XXVIII: Requisitos que deben cumplir los vendedores. 

Fuente: Proceso de encuesta a potenciales clientes.  

Por otro lado, en la cuesta se realizó tres preguntas para medir la necesidad de 

compra o venta de bienes de segundo uso a causa de la pandemia de la Covid-

19.  

De los resultados procesados, podemos indicar que 27% de los encuestados, 

señalaron que sí adquieren bienes de este tipo. Mientras que 25% de ellos 

manifestaron que sí vendieron productos usados. Sin embargo, por los efectos 

de la pandemia en la economía local y nacional; el 62% consideró que sí optaría 

por comprar o vender bienes de este tipo.  
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V. DISCUSIÓN

DIMENSIÓN: Productos 

INDICADOR: Tipos de Productos  

Se evidencia que las personas compran y veden bienes muebles, medios de 

transporte menor, equipos tecnológicos, ropa y calzado; electrodoméstico y 

equipos electrónicos. Por lo tanto, el distrito de Chiclayo se considera un 

mercado potencial para la comercialización de bienes de segundo uso; lo cual 

se considera adecuado para visibilizar la propuesta de investigación. 

Luego de la aplicación del Plan de Negocios para una aplicación móvil, se espera 

que los compradores tengan acceso a las tiendas virtuales de los vendedores, lo 

que permitirá mejorar la comercialización de este tipo de bienes, a diferencia del 

canal tradicional. 

Esto corrobora la investigación de Gómez (2019), quien obtuvo como resultado 

que el precio es una variable importante en la decisión de compra, el cual permite 

encontrar productos descatalogados o vintage, hecho que se ha convertido en 

un fenómeno de moda. Además, corrobora el enfoque de economía circular, la 

cual busca causar un menor impacto negativo al medio ambiente; a través de la 

reutilización de bienes. Asimismo los resultados obtenido se contrastan con la 

teoría de moderna de Usos y Gratificaciones propuesta por  Blumler y Katz 

(McQuail, 1997, p.158, como se citó en Del Mar, 2009) quienes aforman que las 

personas continuamente toman decisiones en base a experiencias previas con 

los medios de comunicación, los cuales influyen de algún modo de forma 

contínua. Es decir, los usuarios varones prinicipalemnte, compran productos de 

esta categoría debido a sus experiencias satisfactorias. 
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DIMENSIÓN: Productos 

INDICADOR: Antigüedad 

Se evidencia que las personas valoran los bienes de acuerdo a su antigüedad, 

la cual define su decisión de comprar a corto plazo, la misma que oscila en un 

rango de 3 meses – 5 años. Sin embargo, este también debe estar en función al 

bien que se ofrece. En conclusión, es adecuado el estudio del indicador, debido 

a que los potenciales clientes adquieren bienes de segundo uso, de acuerdo a 

la antigüedad de este. Posteriormente a la implementación del Plan de Negocios, 

se espera que los vendedores incluyen a este factor como parte de la descripción 

de la mercadería en la tienda virtual. 

Esto corrobora la investigación de Li et al.(2020), cuyos resultados indican que 

existe una relación entre la antigüedad del producto y calificación del oferente, 

variables que inciden en el contenido del comentario y la comercialización de un 

producto determinado a través de medios online. Así mismo se contrasta el 

resultado con la teoría de moderna de Usos y Gratificaciones propuesta por 

Blumler y Katz (McQuail, 1997, p.158, como se citó en Del Mar, 2009), menciona 

que las personas continuamente toman decisiones en base a experiencias 

previas con los medios de comunicación, los cuales influyen de algún modo de 

forma contínua. 

DIMENSIÓN: Pago 

INDICADOR: Medios de pago 

Se evidencia que el medio de pago más utilizado fueron las transferencias 

bancarias, Yape y tarjetas de débito. Minoritariamente el efectivo y Plin. En tal 

sentido, resulta pertinente las personas que adquieren bienes de segundo uso, 

emplean aplicativos bancarios y tarjeta de débito para realizar pagos por adquirir 

bienes de este tipo; secuestrando que no tienen dificultad para realizar pagos 

online. Se evidencia, también que existen otros medios más seguros para 

realizar pagos son las transferencias bancarias, entre ellas: Yape y tarjetas de 

débito. Por ende, resulta adecuado considerar las plataformas de pago más 

seguras para el comprador. 
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Luego de la implementación del Plan de Negocios para una aplicación móvil, se 

espera que los compradores cuenten con las opciones seguras y necesarias 

para realizar pagos online.  

Esto corrobora la investigación de Rivadeneira-Lucas y Zambrano-Roldán 

(2019), cuyos resultados mencionar que los negocios de comercio electrónico 

B2C, se dirige a clientes que usan internet, desde cualquier lugar, plataforma, 

medio; actualmente, a través de dispositivos electrónicos, permitiendo realizar 

compras de forma ágil y segura, empleando transferencias bancarias o tarjetas 

de crédito. “Las empresas usan estos canales para potenciar sus ventas 

brindando mayor información de sus productos y servicios, para mejorar los 

canales de comercialización con sus clientes” (p.13). Por otro lado, el resultado 

se contrasta con la teoría Unificada de la Aceptación y uso de tecnología 

(UTAUT) propuesta por Venkatesh et al., (2003), la cual menciona que  el uso y 

aceptación de una determinada tecnología facilitará su vida cotidiana, al grado 

de permitir alcanzar sus objetivos y sobre todo, sin que implique asumir grandes 

esfuerzos, por la facilidad de manipulación (Rufín y Medina, 2012).  

DIMENSIÓN: Promoción 

INDICADOR: Campañas en Redes Sociales 

Se evidencia que Facebook es el medio más adecuado para promocionar el 

aplicativo móvil, según los encuestados. Asimismo, consideran que la 

recomendación y uso de Instagram deben ser otros mecanismos para realizar 

las campañas de promoción. Por lo tanto, resulta adecuado considerar las 

plataformas más idóneas y utilizadas por los potenciales clientes. 

Luego de la aplicación del Plan de Negocios para una aplicación móvil, se espera 

que los potenciales clientes visualicen y participen de las diversas campañas de 

Marketing en redes sociales y refiriendo a otros contactos. 

Esto contrasta con la investigación de Chicaiza (2019), cuyos resultados indican 

que en la actualidad, los medios más empleados para realizar campañas de 

publicidad son las redes sociales, plataformas webs de instituciones, prensa, 

banners, entre otros. Concluyendo que el uso de páginas webs y redes sociales 

limita el acceso a la información para aquellos segmentos no tienen acceso a 
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este tipo de medios digitales. Así mismo, la investigación corrobora la teoría de 

Teoría de Difusión de Innovaciones, propuesta por Everett Rogers en 1962, 

quien definió al termino innovación y estableció sus etapas: “percepción, interés, 

evaluación, prueba y adopción”. Rogers mencionaba la comunicación es un 

factor importante, por lo que recomienda emplear los medios necesarios para 

apoyar su difusión. (Loreti et al., 2017, p. 152) y la teoría de Uso y Gratificaciones, 

la cual menciona que la conducta de las personas frente a contenidos 

comunicacionales, en la actualidad, se puede acceder desde diversas 

plataformas, ya sean físicas u online; como es el caso de un aplicativo móvil para 

la comercialización de bienes de segundo uso. (McQuail, 1997, p.158, como se 

citó en Del Mar, 2009, p.22) 

DIMENSIÓN: Plaza 

INDICADOR: Uso de APPs 

Se evidencia que en la actualidad no existe una aplicación móvil que promueva 

la comercialización de bienes de segundo uso.: Por lo tanto, resulta adecuado el 

estudio de este indicador, puesto que existe mercado potencial para la 

implementación de una plataforma móvil, que permita mejorar los procesos de 

comercialización de bienes de segundo uso en el distrito de Chiclayo. 

Luego de la implementación de un Plan de Negocios para una aplicación móvil, 

se espera se incremente el interés de usar el APP totalmente útil y sencilla, los 

procesos de compra y venta se realicen de forma más ordenada, evitando el 

peligro de acudir a mercados locales, sobre todo en épocas de pandemia; y el 

nivel de inseguridad en algunos lugares. 

Esto valida la investigación de Almaiah et al., (2020), quien obtuvo como 

resultado que cada etapa difiere en requisitos a nivel de seguridad, información 

y recursos, percepción de la imagen, funcionalidad, percepción de confianza, etc. 

Otro de los resultados, es que los requisitos y las percepciones difieren en 

función al nivel del uso del aplicativo en cada una de las etapas. Y concluye que 

cada etapa en el aprendizaje a través del APP tiene diferentes requisitos a nivel 

de compatibilidad del sistema, seguridad, calidad de la información, y confianza. 
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Esto corrobora la teoría Unificada de la Aceptación y uso de tecnología (UTAUT) 

propuesta por Venkatesh et al., (2003), la cual menciona que el uso de una 

determinada tecnología facilitará su vida cotidiana, al grado de permitir alcanzar 

sus objetivos y sobre todo, sin que implique asumir grandes esfuerzos, por la 

facilidad de manipulación, la misma que deberá expandirse no solo al círculo 

cercano de una sociedad. (Rufín y Medina, 2012).  

DIMENSIÓN: Plaza 

INDICADOR: Uso de APPs 

Se evidencia que a los potenciales clientes les gustaría tener un aplicativo móvil 

que les permita comprar o vender bienes de segundo uso. Por lo tanto, es 

adecuado el estudio de este indicador, para que garantice la sostenibilidad del 

aplicativo móvil que incluya los procesos de compra y venta de bienes de 

segundo uso. 

Luego de la implementación de un Plan de Negocios para una aplicación móvil, 

se espera tanto las operaciones de compra como ventas, sean más frecuentes 

a partir del segundo periodo. Ello valida la investigación de Lynn et al. (2020), 

quien tuvo como resultado que el aplicativo móvil era fácil de manipular para 

realizar compras, debido a su funcionalidad. Sin embargo, algunos encuestados 

señalaron su nivel de satisfacción era parcial; debido a la limitada experiencia en 

el uso de un App o por el deficiente rendimiento de la Aplicación. Se concluye, 

que los diseñadores deben de trabajar cuatro aspectos: eficiencia, funcionalidad, 

eficacia y satisfacción, para garantizar la usabilidad de un aplicativo (p.301). 

Esto corrobora la teoría Unificada de la Aceptación y uso de tecnología (UTAUT) 

propuesta por Venkatesh et al., (2003), la cual menciona que el uso de una 

determinada tecnología facilitará su vida cotidiana, al grado de permitir alcanzar 

sus objetivos y sobre todo, sin que implique asumir grandes esfuerzos, por la 

facilidad de manipulación (Rufín y Medina, 2012). Así mismo el constructo ligado 

a la utilidad, el saber, y la expectativa de rendimiento, de la UTAUT2, ha 

demostrado ser el predictor más fuerte de la intención de comportamiento 

(Venkatesh et al., 2012, p. 161). 
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DIMENSIÓN: Plaza 

INDICADOR: Conectividad 

Se evidencia que sí existen características que los usuarios valorarían durante 

su conexión a un aplicativo, las cuales son: seguridad con los pagos online, 

cuidado de la información personal e interfaz, amigable e interactiva. Por lo tanto, 

es adecuado el indicador en el estudio ya que permite deducir también que el 

uso de las tecnologías puede generar cierto nivel de inseguridad a los nuevos 

usuarios, sobre todo con la información personal, o cuando se efectúa pagos 

online. Por lo tanto, se propone que se incorpore estos criterios en la propuesta 

final. 

Para la implementación de un Plan de Negocios de una aplicación móvil, se 

considerará en sus diseños las necesidades del usuario y de la organización. Se 

realizará mantenimiento periódico sobre su funcionamiento para que la 

conectividad y funcionamiento no ocasione saturación de la información. 

Esto corrobora la investigación de Nyambo et al. (2020), cuyos resultados 

preliminares muestran que los desarrolladores de aplicativos móviles, 

confían en el uso del software Sec-WeMA, como un marco de seguridad 

holístico durante el  diseño de un App. Asimismo, concluye que hay una 

creciente necesidad de personalizar elementos de seguridad, por lo que 

recomiendan al SeC-WeMA por su alto nivel de efectividad para 

alcanzar este propósito. Asimismo, para lograr un mejor estándar de 

conectividad entre el aplicativo y el usuario, se tendrá que garantizar en 

su construcción la seguridad con los pagos online, información personal, 

e interfaz, amigable e interactiva.  Se realizará mantenimiento periódico 

sobre su funcionamiento para que la conectividad y funcionamiento no 

ocasione saturación de la información. 

Recordemos que actualmente las plataformas digitales como Amazon, Ebay, etc, 

emplean tecnologías digitales que les facilita la intermediación en el intercambio 

de bienes, entre comprador y vendedor. A diferencia de las tiendas físicas de 

venta al por menor, que tienen soberanía sobre su stock, precios y otros.(Perren 

& Kozinets, 2018 como se citó en Reinartz et al., 2019, p. 360). 



68 

En ese sentido, la Teoría Unificada de la Aceptación y uso de tecnología 

(UTAUT)) propuesta por Venkatesh et al., (2003); quien sostiene que existe la 

expectativa de esfuerzo, por lo que esperan que sea fácil de manipulación, 

considerando que las personas importantes del entorno, también deberían 

emplearla, ya que cuenta con infraestructura técnica ante cualquier riesgo. 

DIMENSIÓN: Personas 

INDICADOR: Hábitos  

Se evidencia que tanto hombres como mujeres, comprendidos entre 18 a 62 

años de edad y 18 – 52 años de edad; respectivamente, sí adquieren bienes de 

segundo uso. Por lo tanto, es adecuado el indicador en la investigación porque 

el diseño será más estandarizado por acabar ambos segmentos del mercado. 

Luego de la implementación de un Plan de Negocios para una aplicación móvil, 

se garantiza el crecimiento del uso de la APP por parte de hombres y mujeres 

mayores de edad. 

Esto corrobora la investigación de Estupiñán (2019), quien obtuvo como 

resultado que el mercado peruano es altamente potencial para el desarrollo de 

emprendimientos ligados al uso de las tecnologías, considerando que son los 

trabajadores independientes, quienes realizan compras online; que se 

encontraban en el rango de 25 a 35 años de edad. Concluyendo que la tendencia 

global, las facilidades de compra y pago, facilitará el crecimiento de este mercado 

y generará un impacto positivo la economía peruana. 

Ello valida, la teoría de Teoría de Difusión de Innovaciones, la cual fue propuesta 

por Everett Rogers en 1962, quien definió al término de innovación y estableció 

sus etapas: “percepción, interés, evaluación, prueba y adopción”. Por su parte, 

Rogers mencionaba que la comunicación es un factor importante, por lo que 

recomienda emplear los medios necesarios para apoyar su difusión. (Loreti et 

al., 2017, p. 152), y también corrobora la teoría de UTAUT 2, cuyo constructo 

ligado a la utilidad, el saber, y la expectativa de rendimiento, ha demostrado ser 

el predictor más fuerte de la intención de comportamiento (Venkatesh et al., 

2012, p. 161). 
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DIMENSIÓN: Personas 

INDICADOR: Hábitos  

Se evidencia que el distrito de Chiclayo, si hay personas que adquieren 

mercancías de segundo uso, las cuales residen en el Cercado del distrito, hasta 

las zonas periféricas del distrito. Por lo tanto, el estado actual del indicador es 

adecuado, pues existe un mercado potencial donde de forma ordena se puedan 

ejecutar operaciones rápidas y seguras a través del comercio electrónico, cuyos 

compradores pertenecen a diversos niveles socioeconómicos. 

Luego de la implementación de un Plan de Negocios para una aplicación móvil, 

se espera cubrir abarcar parte del mercado Lambayecano, pue existe 

deficiencias en acceso a la información para la comercialización de bienes de 

este tipo. 

Esto corrobora la investigación de Hatuka et al. (2020), cuyos hallazgos indican 

que en primera instancia existe una relación entre la educación y nivel 

socioeconómico como factores decisores en las prácticas digitales; estas 

también están influenciadas con el estilo de vida urbano de determinados grupos 

humanos. Concluye que […] “los vecindarios siguen siendo categorías 

socioespaciales cruciales que tienen una gran influencia en la vida cotidiana en 

la era digital”. En ese sentido, la teoría Unificada de la Aceptación y uso de 

tecnología (UTAUT) propuesta por Venkatesh et al., (2003), menciona que  el 

uso de una determinada tecnología facilitará su vida cotidiana, al grado de 

permitir alcanzar sus objetivos y sobre todo, sin que implique asumir grandes 

esfuerzos, por la facilidad de manipulación (Rufín y Medina, 2012).  

Se valida, además la teoría UTAUT 2, cuyo constructo ligado a la utilidad, el 

saber, y la expectativa de rendimiento, ha demostrado ser el predictor más fuerte 

de la intención de comportamiento (Venkatesh et al., 2012, p. 161). 
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DIMENSIÓN: Personas 

INDICADOR: Hábitos  

Se evidencia que existe una variada frecuencia de compra, las cuales oscilan 

entre 4 veces al año, anual y bimestral. Sin embargo, se destaca que también 

las compras ocasionales o urgente. En conclusión, el estado actual del indicador 

nos garantiza sostenibilidad del proyecto 

Por otro lado, se evidencia también, la frecuencia de venta de bienes de segundo 

a partir de 4 ventas al año, bimestral, operaciones ocasionales o frecuentes. Por 

lo tanto, el indicador es adecuado, esto quiere decir que existe oferta frecuente 

de bienes de segundo uso, a menor y mayor escala durante un año determinado. 

Luego de la implementación de un Plan de Negocios para una aplicación móvil, 

se garantiza el crecimiento el crecimiento de las operaciones de compra y venta, 

obedeciendo la frecuencia de las operaciones de cada usuario tanto para 

compras como para ventas a nivel. 

Ello se corrobora en la investigación de Yang y Che (2020), la cual concluye que 

los compradores con altos vínculos sociales muestran […] mayores frecuencias 

de operaciones y que los lazos sociales pueden verse atenuados por las 

actitudes de los compradores hacia medios de comunicación social marketing, 

para comprar bienes. Contrastándose con la teoría de Teoría de Difusión de 

Innovaciones, la cual fue propuesta por Everett Rogers en 1962, quien definió al 

termino innovación y estableció sus etapas: “percepción, interés, evaluación, 

prueba y adopción”. Rogers mencionaba la comunicación es un factor 

importante, por lo que recomienda emplear los medios necesarios para apoyar 

su difusión. (Loreti et al., 2017, p. 152) y, además, valida la teoría Unificada de 

la Aceptación y uso de tecnología (UTAUT2) propuesta por Venkatesh et al., 

(2012), quien sostiene que  el uso de una determinada tecnología facilitará su 

vida cotidiana, al grado de permitir alcanzar sus objetivos y sobre todo, sin que 

implique asumir grandes esfuerzos, por la facilidad de manipulación (Rufín y 

Medina, 2012) y que la utilidad, el saber, y la expectativa de rendimiento, ha 

demostrado ser el predictor más fuerte de la intención de comportamiento 

(Venkatesh et al., 2012, p. 161) 
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DIMENSIÓN: Personas 

INDICADOR: Preferencias 

Se evidencia que el 41% de los encuestados prefiere comprar a través de 

Facebook, y el 25% indicó que recurren a los mercados locales, mientras que 

9% y 7% a ferias y familiares, amigos u OLX; respectivamente. Por lo tanto, se 

concluye que el estado actual del indicador es adecuado, pues podemos deducir 

que el uso de medios digitales se afianzado en los últimos años, lo cual permite 

a los usuarios explorar canales online para adquirir diversos bienes, entre ellos 

los de segundo uso. Sin embargo, será necesario potenciar la propuesta de valor 

de la idea de negocio, debido a que su competidor directo será la red social 

Facebook. 

Por otro lado, se evidencia que las personas prefieren vender Facebook, 

productos en mercados locales, mientras que otros aprovechan las amistades 

cercanas o familiares, sin dejar de largo a Mercado Libre u OLX. En conclusión, 

el estado actual del indicador nos permite deducir que las personas tienen la 

habilidad de crear un perfil y uso de redes sociales para ofrecer diversos tipos 

de bienes, entre ellos, los de segundo uso. Esto nos permitirá ingresar al 

mercado, con la ventaja de que existan potenciales usuarios con las habilidades 

necesarias para usar la plataforma. 

Luego de la implementación de un Plan de Negocios para una aplicación móvil, 

se espera posicionar el App como medio para comprar o vender bienes de 

segundo uso, a través de redes sociales y captar el 0.02% de total de habitantes 

del distrito de Chiclayo. Ello se evidencia, en la investigación de Trehan y Sharma 

(2020), cuyos resultados indican que los clientes potenciales exploran las redes 

sociales para previamente informarse antes de tomar la decisión de compra y 

venta; como es el caso del comercio electrónico C2C, donde lo primordial es 

mejorar la calidad de los anuncios publicados para facilitar la venta de bienes 

usados. Concluyendo que la calidad de los anuncios incidió en incrementar las 

operaciones en las plataformas de eBay, Facebook Marketplace y OLX. 

En ese sentido, se contrasta el resultado con la teoría de Difusión de 

Innovaciones, la cual fue propuesta por Everett Rogers en 1962, quien definió al 

término innovación y estableció sus etapas: “percepción, interés, evaluación, 

prueba y adopción”. Rogers mencionaba la comunicación es un factor 
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importante, por lo que recomienda emplear los medios necesarios para apoyar 

su difusión. (Loreti et al., 2017, p. 152) 

DIMENSIÓN: Personas 

INDICADOR: Preferencias 

Se evidencia que los motivos que conlleva a una persona a realizar compras de 

bienes de segundo uso, es debido a que su precio de venta es menor, aprecian 

su uso o beneficio o porque sabe que no tendría la oportunidad de encontrar el 

mismo producto. En conclusión, el estado del indicador es adecuado pues de los 

resultados obtenidos podemos inferir que existen circunstancias o necesidades 

que son cubiertas tanto a hombres como mujeres al momento de adquirir un bien 

de esta categoría. 

Asimismo, se concluye que también existen motivo que conducen a las personas 

a vender bienes de segundo uso, como vender aquello que dejó de usar, o ya 

sea para generar ingresos adicionales, o simplemente porque su decisión se 

orienta a adquirir un bien sustituto. Por lo tanto, el estado del indicador es 

adecuado, pues podemos deducir que existen necesidades y expectativas a 

cubrir al momento de observar más perfiles creados en el APP u oferentes 

registrados. Por lo que se será necesario incorporar estos elementos en la 

plataforma. 

Luego de la implementación de un Plan de Negocios para una aplicación móvil, 

se espera garantizar una experiencia positiva que permita alcanzar las 

expectativas de los potenciales usuarios. Para ello se tendrá un control semanal 

de los registrados como compradores o vendedores. En ese los resultados se 

contrastan con la investigación de Gupta & Arora (2019), cuyos hallazgos 

mencionan, de forma complementaria, que uno de los motivos para comprar vía 

online es porque acceden a precios accesibles, descuentos, ahorran tiempo, 

genera comodidad y conciencia ambiental. El autor concluye que existen factores 

que motivan las compras, al grado de considerar la sostenibilidad como motivo 

de compra por parte de los consumidores, mostrando interés en el cuidado del 

medio ambiente. 
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Esto corrobora la Teoría de los Usos y Gratificaciones de Blumler y Katz 

sostienen que las personas emplean los medios de comunicación para gratificar 

sus necesidades tomando decisiones en base a experiencias previas con los 

medios de comunicación. Y que el grado de satifacción dependen de cada 

persona de acuerdo a las circunstancias sociales y psicológicas. Esta evidencia 

se contrasta también con la teoría UTAUT 2, cuyo constructo ligado a la utilidad, 

el saber, y la expectativa de rendimiento, ha demostrado ser el predictor más 

fuerte de la intención de comportamiento (Venkatesh et al., 2012, p. 161) 

DIMENSIÓN: Personas 

INDICADOR: Preferencias 

Se evidencia que la seguridad en la operación es un factor que influye en la 

comercialización a través de APPs, otro es el nivel de confianza que ofrece el 

vendedor, nivel de recomendación es importante en estos procesos y la facilidad 

de navegación y comodidad.  

Por lo tanto, el estado del indicador es el adecuado, pues de los resultados 

obtenidos podemos inferir que sí existen factores que conllevan a las personas 

a utilizar aplicaciones para comercializar algún bien, donde uno de ellos es la 

seguridad que la plataforma ofrece al usuario ya sea al momento de efectuar el 

pago o con el cuidado de su información personal.  

Luego de la implementación de un Plan de Negocios para una aplicación móvil, 

se tendrá que monitorear continuante para hacer copias programas de la 

información almacenada, sin que perjudique el principio de confiabilidad con sus 

clientes. Esto corrobora la investigación de Acuña et al. (2020), cuyo resultado 

indica que la desconfianza e inseguridad es uno de los factores que influyen para 

realizar compras online al momento de realizar pagos electrónicos; pues 

consideran que existe riesgo de robo de información o suplantación. Otro de los 

factores es la limitada experiencia en ejecutar compras a través de medios 

electrónicos, recibir un producto distinto al comprado y no observar las 

características del producto. Concluyendo que, a causa de la pandemia, muchas 

personas han preferido emplear plataformas tecnológicas no solo para adquirir 

algún tipo de producto, sino también incrementar la confianza en realizar 

operaciones de compra y venta electrónica. 
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También se corrobora en la investigación de Padmavathy et al. (2019), quien 

menciona que existe factores motivacionales para adquirir bienes de segundo 

uso a través de canales online, entre ellos: motivaciones económica (que está 

dirigida por el precio y poder de negociación), de convivencia (utilidad y facilidad 

de uso) y necesidad de uso y motivación ideológica (necesidad de ser único, 

nostalgia, confianza y seguridad). (p. 19) 

Asimismo, la Teoría de Difusión de Innovaciones, propuesta por Everett Rogers, 

quien definió al término innovación y estableció sus etapas: “percepción, interés, 

evaluación, prueba y adopción”, quien mencionaba que la difusión de la 

tecnología dependía del grado de adopción por parte de los individuos, 

advirtiendo que ello es un proceso, por ende, en un principio no será de uso 

masivo, pero a la mitad del periodo se tendrá muchos adoptantes. (Loreti et al., 

2017, p. 152) 

DIMENSIÓN: Personas 

INDICADOR: Preferencias 

Se evidencia, además, que los ofertantes deben utilizar imágenes reales en la 

promoción de sus productos, deben de ofrecer un nivel adecuado, el precio debe 

ser el adecuado en relación al bien ofrecido y que es necesario la emisión de 

comprobante de pago. Por lo tanto, podemos inferir que la comercialización de 

estos bienes a través de medios digitales, involucra asumir una serie de retos, 

con la finalidad de garantizar una experiencia satisfactoria al cliente, 

promoviendo incluso, la emisión de comprobantes de pago.  

Luego de la implementación de un Plan de Negocios para una aplicación móvil, 

se podremos llevar una estadística sobre las operaciones realizadas donde se 

pueda apreciar el cumplimiento de los requisitos que deben cumplir los oferentes 

como lo han señalado los encuestados. 

Esto corrobora la investigación de Autor Ponce (2019), quien obtuvo como 

resultado que los consumidores son atraídos por el nivel de seguridad que otorga 

la plataforma durante el proceso de pago, pese que un 35% de los encuestados, 

mencionan que no existía patrones de seguridad. Y concluye al indicar que el 
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comercio electrónico en las nuevas generaciones trae consigo un viraje a una 

nueva administración desde el punto de vista en el uso de las tecnologías. 

Esta investigación es relevante porque muestra aspectos relacionados con el 

uso de Aplicación Móvil y aquellos que se deberá tener en consideración, al 

momento de diseñar el Aplicativo.  

Se evidencia en la Teoría Unificada de la Aceptación y uso de tecnología 

(UTAUT)) propuesta por Venkatesh et al., (2003); que existe una expectativa de 

resultado, ya que individuo considera que la tecnología ayudará a alcanzar sus 

objetivos, valorando la utilidad, motivación extrínseca y expectativa de resultado, 

que sea fácil de manipulación y que debe contar con infraestructura técnica ante 

cualquier riesgo. Complementándose la UTAUT 2, cuyo constructo ligado a la 

utilidad, el saber, y la expectativa de rendimiento, ha demostrado ser el predictor 

más fuerte de la intención de comportamiento (Venkatesh et al., 2012, p. 161) 
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VI. CONCLUSIONES

1. De acuerdo a la investigación, se identificó que el precio es el principal

factor de compra de bienes de segundo uso; siendo las transferencias

bancarias el medio de pago más utilizado en las operaciones de

compra y venta, que en su mayoría, se realizan a través de redes

sociales; debido a que en la actualidad no existe en el mercado un App

que contribuya con estos fines; pero sí, una notable demanda que

adquiere productos mínimamente una vez a la semana, sin distinción

al nivel socioeconómico y género; cuyas edades oscilan entre 18 a 62

años, dentro del distrito de Chiclayo. Asimismo, se concluye que las

operaciones, además de realizarse en canales tradicionales (ferias o

mercados locales), también se operativizan en los digitales (Facebook

u OLX).

2. Los factores que influyen en los procesos de compra y venta a través

de medios móviles, están sujetos variables de carácter social (hábitos,

percepciones; entre otros), económico o tecnológico. Durante la

investigación se identificó a los siguientes: nivel de confianza y

reputación del vendedor (recomendación), conveniencia,

compatibilidad, privacidad y seguridad en pagos online; costos,

experiencia del comprador, facilidad de navegación, conectividad y

comodidad durante la operación, incluso la aversión al riesgo (Parker

& Wenyu, 2019). En tal sentido, el nivel de rigurosidad durante el

diseño del App deberá estar enfocado, principalmente, en garantizar

la seguridad de la información del usuario, facilitando las operaciones

a través de interfaces dinámicas durante su exploración.

Por otro lado, se considera también como factores a los precios

accesibles que los compradores pueden acceder, descuentos, ahorro

de tiempo, comodidad, conciencia ambiental y, el confinamiento y

miedo; estos últimos de continuar la pandemia del SARS Cov 2

podrían incidir en el incremento de las compras de estos bienes a

través de canales digitales.

3. Al finalizar la investigación se elaboró un Plan de Negocios para un

aplicativo móvil, el cual tiene las siguientes características:



77 

3.1. Se orienta de manera directa a los ciudadanos del distrito de 

Chiclayo, cuyas edades oscilan entre 18 a 64 años, sin distinción 

de nivel socioeconómico. 

3.2. Contempla un análisis estratégico, que definirá la filosofía 

empresarial y parte de un estudio de mercado. 

3.3. Se identificó el uso de software para el aplicativo y se diseñó las 

interfaces de acuerdo a las necesidades de los potenciales 

clientes. 

4. Finalmente, se concluye que el plan de negocios es rentable, debido

a que la TIR económica (67.9%) es superior al WACC (20.71%) y el

Valor Actual Neto (VAN) es de s/ 24 493.00. Así mismo, el inversionista

obtendrá sobre ganancias, gracias al endeudamiento con el banco

Interbank, puesto que el TIR (87.8%) y VAN Financiero (s/ 25 342) son

mayores al TIR y VAN Económico. Por lo tanto, existe la posibilidad

que el banco acceda a otorgar crédito al inversionista, además que la

TIR económica es superior al COK (25%).
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VII. RECOMENDACIONES

1. A las autoridades de la entidad, revisar opciones de financiamiento

públicas o privadas para la ejecución del Plan de Negocios, con la

finalidad de apalancar costos operativos del plan de negocio y promover

el escalamiento del StartUp; más aún, cuando existen fondos dirigidos a

ideas de negocios de personas naturales y emprendedores a escala

Mype.

2. A los colaboradores de la entidad, porque a través de su expertise y

compromiso se ofrecerá un servicio de intermediación acorde a las

expectativas más cercanas de los clientes. Ello involucra estar capacitado

para responder a imprevistos por el uso de tecnología por parte de los

clientes, realizando respaldo de la información.

3. Monitorear constantemente los indicadores de gestión la penúltima

semana de cada mes, con el propósito implementar el plan operativo y de

riesgos de la organización y hacer seguimiento de las acciones, para el

cumplimiento de los objetivos y optimización de recursos. Ello involucra,

ejercer un liderazgo compartido para el cumplimiento de objetivos.

4. A otros investigadores para que realicen estudios complementarios que

facilite a resolución de problemas a la sociedad empleando las

tecnologías vigentes. De esta manera se generará conocimiento para

tener un mejor estudio de la oferta y demanda en la categoría de bienes

de segundo uso, y esta pueda estar disponible de forma sistematizada.
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VIII. PROPUESTA

Objetivo General de la investigación:  

Proponer un Plan de Negocios de Aplicativo Móvil para mejorar la 

comercialización de bienes de segundo uso en el distrito de Chiclayo. 

Objetivos Específicos: 

- Definir las líneas estratégicas de la organización

- Diseñar las principales estrategias de marketing para promocionar el

uso del aplicativo móvil.

- Calcular las principales variables financieras y económicas por el uso

del APP.

PLAN DE NEGOCIOS DE APLICATIVO MÓVIL PARA MEJORAR LA 

COMERCIALIZACIÓN DE BIENES DE SEGUNDO USO 

1. Síntesis del problema identificado

De acuerdo al análisis de resultados los aspectos críticos en la

comercialización de bienes de segundo uso son: el nivel de seguridad y

confianza que genera el vendedor para realizar pagos electrónicos,

cuidado de la información del comprador. No existe en el mercado una

aplicación móvil que cumpla esta función. Por último, el interfaz debe ser

amigable y que permita una fácil navegación.

2. Objetivo de la propuesta:

Visto el problema identificado el objetivo de la propuesta es: Proponer un

Plan de Negocios de Aplicativo Móvil.

3. Fases de la propuesta
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N° Fases Objetivo Indicador Meta Período Responsable 

1 Análisis 
Estratégico 

Establecer la filosofía 
organizacional y líneas 
estratégicas 

Valores Corporativos 

100% 1 mes Gerencia CANVAS 

Objetivos estratégicos 

Estrategias 

2 Estudio de 
Mercado 

Estimar la oferta y 
demanda de un aplicativo 
móvil. 

Oferta 

100% 2 meses Gerencia 

Demanda 

Análisis Externo 

Análisis PORTER 

FODA 

3 Plan de 
Marketing 

Generar una experiencia 
satisfactoria al usuario, 
diseñando estrategias 
modernas que posicione 
en uso de la APP, 

Estrategia de posicionamiento 

100% 
2 meses Gerencia y Equipo 

Ejecutivo 

Estrategia de promoción 

Estrategia de Plaza 

Estrategia de Precio 

Estrategia de producto 

4 Plan de 
Operaciones 

Incorporar nuevas 
tecnologías que facilite las 
operaciones de los 

Diseño 

100% 
2 meses 

Especialista 

Tipo de operaciones 

Nivel de tecnología 
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usuarios. Almacenamiento de datos 

5 Equipo Directivo 
y RRHH 

Conformar al equipo 
Ejecutivo y ejecutar la 
etapa de capacitaciones 
por parte del especialista 

Staff 

50% 1 mes Gerencia y 
Especialista Capacitación 

6 Recursos 
Financieros 

Determinar los principales 
costos para el diseño de 
Estados Financieros 

Análisis de Costos 

100% 1 mes Gerencia 

Fuentes de Financiamiento 

Proyección de flujo de caja 

Estado de Resultados 

7 Ratios 
Conocer la viabilidad del 
proyecto de acuerdo a las 
ratios económicos-
financiero 

VAN 

100% 1 mes Gerencia TIR 

Periodo de recuperación 
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4. Resultados esperados

Ítem Indicador Meta Período Fundamentación 

1 Tipos de 
productos 

40% 12 
meses 

Se estima que se llegue a comercializar el 40% de 

productos altamente demandados, entre ellos los 

vintage, tecnológicos, textiles y calzado Gómez 

(2019). Hasta que la plataforma alcance un nivel de 

aceptación, de acuerdo a las necesidades y 

expectativas de los usuarios (Rufín y Medina, 2012) 

y las estrategias de marketing. 

Se prevé que durante a pandemia del SARS Cov2, 

las compras online se sigan incrementando, como lo 

acontecido en la zona norte del Perú que ascendió al 

51.77%. (Palomino Pita et al., 2020). Y, en el caso 

exista periodos de confinamiento, las ventas online 

podrían incrementarse en mayor medida. Debido al 

miedo de infectarse (Raza et al., 2020, p. 8). 

2 Antigüedad 100% 12 

meses 

Se prevé que los productos tengan un nivel de uso 

aceptable, de tal manera que facilite su 

comercialización, pues la edad de uso de un 

producto influye en un proceso de compra y venta en 

bienes de esta categoría (K. Li et al., 2020).  

Adicionalmente, se tendrán que incorporar imágenes 

y descripción de los productos. 

3 Medios de 

pago 

50% 12 

meses 

Se estima que el uso de medios de pago se 

masifique a mediano plazo por el uso continuo del 

App, debido a que existirán clientes que desconfíen 

sobre el uso de sus datos personales y medios de 

pago online, los cuales solo se ejecutarán con su 

debida autorización. (Citado por Belanger, Hiller y 

Smith, 2002; Izquierdo-Yusta y Martínez-Ruiz, 2009; 

McCole et al., 2010) 
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Por lo tanto, se recomienda emplear una 

infraestructura que permita otorgar seguridad a los 

usuarios.  (Rufín y Medina, 2012). 

Los pagos se realizarán a través de Paypal, 

empleando un correo electrónico confiable. 

  4 Campañas en 
Redes 
Sociales 

50% 6 
meses 

Facebook será el principal medio online para 

promocionar el aplicativo móvil, debido a que es la 

plataforma más empleada para realizar campañas de 

publicidad online (Chicaiza, 2019). Sobre todo, 

porque los clientes potenciales exploran las redes 

sociales para informarse antes de tomar la decisión 

de compra, por lo tanto, será necesario mejorar la 

calidad de los anuncios publicados para facilitar la 

venta de bienes (Trehan y Sharma, 2020). En ese 

sentido, el éxito de la aplicación estará sujeta al nivel 

de calificación y comentarios positivos en las redes 

sociales, por parte de los usuarios en elementos 

predictores para que se ejerza en automático el 

denominado marketing boca a boca. (Tien et al., 

2019) 

5 Uso de Apps 30% 6 
meses 

En la actualidad no existe una aplicación móvil que 

promueva la comercialización de bienes de segundo 

uso. Con la implementación del Plan de Negocios se 

espera que se incremente el interés de usar el APP, 

la cual deberá ser sencilla, que agilizando los 

procesos de compra y venta, etc. Su uso deberá 

facilitar los procesos, sin que implique asumir 

grandes esfuerzos, durante su manipulación (Rufín y 

Medina, 2012). También se aprovechará otros 

espacios como el Cyber Wow o Black Friday para 

generar mayor tráfico en el App, por ser eventos de 

corta temporalidad, cuyas promociones de venta, 
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buscan estimular la rotación de bienes en grandes 

proporciones (compras impulsivas). (J. Li et al., 2020, 

p. 4)

El costo de inversión del APP podría superar los 700 

dólares de acuerdo a la complejidad de la plataforma. 

Su uso daría un valor agregado a las empresas que 

podrían solicitar cesión de uso, puesto que sólo el 

15% de las PYMES a nivel nacional posee un App, 

ejecutando más ventas que la competencia. 

(CEPEFODES, 2020) 

6 Conectividad 100% 3 
meses 

Para el caso de la propuesta, se utilizará el software 

libre Java y Shopify para alojar la tienda virtual. La 

plataforma actuará como un intermediario entre 

comprador y vendedor [..]. (Perren & Kozinets, 2018 

como se citó en Reinartz et al., 2019, p. 360). Debido 

a que es inevitable el uso de los dispositivos móviles 

como canales para hacer negocios en el futuro. 

(Kleijnen et al., 2007, Okazaki et al., 2009, Shankar 

y Balasubramanian, 2009 como citó Anwar et al., 

2020) 

7 Hábitos 60% 12 
meses 

Se espera que los hábitos del consumidor vayan 

orientados implícitamente en disminuir la huella de 

carbono a través de la reutilización de los bienes, 

entre ellos, prendas de vestir complementado con el 

uso de plataformas tecnológicas (En estado Crudo, 

2019); sobre todo en el marco de la pandemia del 

SARS Cov2, cuyos consumidores priorizan su salud 

y seguridad y están dispuestos a adquirir bienes de 

segundo uso, como lo muestran los resultados de la 

investigación. De esta manera, se irá contribuyendo 

con el incremento de las compras por internet, como 

el caso de este año, las cuales superaron el 240% en 
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el mes de mayo, en relación a abril del 2020 (Perú-

Retail, 2020) y más del 50% en la zona norte del 

Perú. Por otro lado, continuará la tendencia por el 

consumo de productos vintage (Gómez, 2019). Así 

se maximizará el uso de los productos, prolongando 

su vida útil (Harrell y McConocha, 1992, como se citó 

en Chang et al., 2019, p. 3). 

8 Preferencias 60% 12 
meses 

De acuerdo a los resultados de la investigación y a 

las investigaciones previas, el diseño del App deberá 

incorporar las preferencias del consumidor: 

accesibilidad de precios, descuentos, ahorro de 

tiempo, comodidad y conciencia ambiental (Gupta & 

Arora,2019). Además de la identificación social y el 

valor percibido de los bienes que afectan 

directamente la satisfacción de sus necesidades que 

luego influye en la intención de compra […] (S.-C. 

Chen & Lin, 2019). La propuesta estima disminuir los 

niveles de desconfianza durante los pagos online y 

aumentar la experiencia de compras  (Acuña et al., 

(2020). Además de generar seguridad durante el uso 

de la plataforma (Ponce, 2019). 
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5. Síntesis del presupuesto

Presupuesto 

Personal 
Unidad de 

medida 
Cantidad Costo unitario Sub Total 

- Especialista en sistemas meses 12  S/  530.00  S/.  6,360.00 

Subtotal  S/.  6,360.00 

Materiales 
- Útiles de oficina anual 1  S/.  230.00  S/.  230.00 
-Escritorio Unidad 1  S/.  1,600.00  S/.  1,600.00 
- Silla giratoria Unidad 1  S/.  500.00  S/.  500.00 
- Stand Unidad 1  S/.  400.00  S/.  400.00 

Subtotal  S/.  2,730.00 

Equipos 
- Laptop Unidad 1  S/  4,000.00  S/.  4,000.00 
- Impresora Unidad 1  S/  1,000.00  S/.  1,000.00 
- Disco Externo Unidad 2  S/  500.00  S/.  1,000.00 

Subtotal  S/.  6,000.00 

Servicios 
- Alquiler meses 12  S/  600.00  S/.  7,200.00 
- Dominio y Hosting anual 1 -S/  301.50 -S/.  301.50 

- Uso de Licencia Shopify anual 1 -S/  97.15 -S/.  97.15 
- Estudio de la demanda anual 1 -S/  2,095.20 -S/.   2,095.20

Subtotal  S/.  4,706.15 

TOTAL  S/.19,796.15 
Elaboración: Propia 

Presupuesto Total: s/ 19 796.15 
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ANEXOS 

Anexo 1 

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES PREGUNTA O ECUACIÓN TÉCNICAS 
FUENTE / 

INFORMANTE 
ÍTEM 

V.D:
Comercialización 

Productos 

Tipos de 
Productos 

¿Qué tipo de productos de segundo uso 
acostumbra comprar o vender? 

Encuesta 

Muestra 

2 

Antigüedad 
¿Cuál es el tiempo mínimo de antigüedad del 
bien que costumbra que comprar?  

1 

Pago Medios de pago 
¿Qué medios de pago emplearía? ¿Qué 
medio le ofrece mayor seguridad? 

2 

Promoción 
Campañas en 
Redes Sociales 

¿Qué medios recomendaría para promocionar 
el App?  

1 

Plaza 

Uso de APPs 

¿Existe alguna aplicación móvil donde pueda 
comprar o vender este tipo de bienes?  ¿Le 
gustaría tener un App para realizar 
operaciones de compra o venta? 

4 

Conectividad 
¿Qué características deberá poseer el App 
para mejorar la comercialización de estos 
bienes?  ¿Qué diseño es el más adecuado? 

Entrevista 1 

Personas 

Hábitos 
Indicar edad y género ¿Cada cuánto tiempo 
compra estos productos? Cuando compra 
bienes ¿Parte de ellos son de segundo uso? 

Encuesta 

5 

Preferencias 

¿En qué lugares suele comprar o vender 
estos bienes? ¿Por qué razón compra o 
vende bienes de este tipo? ¿En qué 
ocasiones compra o vende? ¿Qué factores 
influyen en la comercialización a través de 
APPs? ¿Qué requisitos deben cumplir los 
vendedores? 

6 



VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES PREGUNTA O ECUACIÓN TÉCNICAS 
FUENTE / 

INFORMANTE 
ÍTEM 

V.I: Plan de
Negocios

 Análisis 
Estratégico 

Visión ¿Cuál debería ser la misión y visión de una Aplicación 
Móvil, para mejorar la comercialización de bienes de 
segundo en el distrito de Chiclayo? ¿Qué Objetivos 
Estratégicos se podría considerar?  

Entrevista Experto 

2 Visión 

Valores Corporativos 

Canvas 

¿Cuál debería ser la propuesta de valor del uso de la 
Aplicación móvil? ¿Quiénes podrían ser los socios clave 
que acompañen la idea de negocio y qué actividades se 
podrían definir? 

2 

Objetivos Estratégicos ¿Qué objetivos estratégicos se establecerán? 1 

Estrategias ¿Qué estrategias definirán la idea de negocio? 1 

Estudio de 
Mercado 

Oferta 
¿Cuál es el nivel de oferta? ¿Cómo está conformada la 
oferta? 

Entrevista y 
análisis 

documental 

Muestra y Web 
de Cámara 
Peruana de 
Comercio 

Electrónico 

2 

Demanda 
¿Cuál es la demanda actual y potencial? ¿Cuál es el 
comportamiento de la demanda? ¿Qué características 
posee? 

3 

Análisis Externo 
(PESTEL) 

¿Cuáles son los factores políticos, económicos, 
sociales, tecnológicos, ecológicos y legales que podrían 
afectar la idea de negocio? 

1 

Análisis Porter 

¿Cuáles son los competidores directos? ¿Existen algún 
servicio sustituto en el mercado? ¿Existe la posibilidad 
de nuevos entrantes? ¿Qué especificaciones deben de 
cumplir los proveedores? 

Encuesta y 
Entrevista 

Muestra y 
Experto 

4 

Análisis FODA 
¿Cuáles son las fortalezas, oportunidades, debilidades y 
amenazas de la idea de negocio? 

Entrevista 
Muestra y 
Experto 

1 

Plan de 
Marketing 

Estrategia de 
posicionamiento 

¿Qué estrategias de posicionamiento son las más 
adecuadas? 

Encuesta y 
Entrevista 

Muestra y 
Experto 

1 

Modalidad de pago ¿Qué modalidades de pago son las más empleadas? 1 

Estrategia de promoción 
¿Qué estrategias de promoción son las más 
adecuadas? 

1 



Estrategia de Plaza 

¿Qué características debe poseer la plataforma? ¿Qué 
canales existen en la actualidad para la comercialización 
de estos bienes? ¿cuáles son los riesgos para el 
comprador y vendedor? ¿Considera que el uso de la 
aplicación móvil, mejoraría el proceso de 
comercialización? 

3 

Estrategia de Precio 
¿Estaría de acuerdo en pagar una comisión por ofertar 
su producto? 

1 

Estrategia de producto ¿Estaría de acuerdo en ser cliente del App? 1 

Plan de 
Operaciones 

Diseño ¿Qué diseño es el más apropiado? 

Entrevista Experto 

1 

Nivel de tecnología ¿Qué tipo de tecnología es la más idónea? 1 

Almacenamiento de 
datos 

¿Cómo se procesa la información de los usuarios? 1 

Equipo 
Directivo y 

RRHH 

Staff 

¿Qué especialistas se necesita para operar la 
tecnología? ¿Qué competencias debe poseer el 
Operador? ¿Con qué frecuencia se hace 
mantenimiento?  

Entrevista Experto 
3 

Capacitación 
¿qué tipo de capacitaciones necesita el operador del 
App? ¿Con qué frecuencia se debe capacitar? 

2 

Análisis 
Financiero 

Análisis de Costos 
¿Cuáles son los costos para diseñar e implementar un 
App? 

Revisión 
documentaria y 

Entrevista 
Experto 1 

Proyección de flujo de 
caja 

Proyección del Flujo de caja en 5 años 

0 

Estado de Resultados 
proyectado 

Determinar la ganancia o pérdida en unos 5 años 

Ratios 

VAN ¿Cuál es el VAN en los próximos 5 años? 

TIR ¿Cuál es la TIR al finalizar el periodo proyectado? 

Periodo de Recuperación ¿Cuál será el tiempo de recuperación de la inversión 

Anexo 2 



Anexo 3 

ENTREVISTA 

Objetivos: 

- Recabar información técnica y actualizada para la construcción de la

propuesta.

- Retroalimentar aspectos del Análisis Estratégico de la propuesta de

investigación.

- Validar contenidos previamente elaborados.

I. Análisis Interno y Externo

1. De acuerdo a su experiencia, ¿Cuál debería ser la misión y visión de una

Aplicación Móvil, para mejorar la comercialización de bienes de segundo

en el distrito de Chiclayo?

2. ¿Qué Objetivos Estratégicos se podría considerar? ¿Por qué?

3. ¿Qué estrategias podrían definir a la idea de negocio? ¿Por qué?

4. ¿Cuál debería ser la propuesta de valor del uso de la Aplicación móvil

para mejorar la comercialización de bienes de segundo uso?

5. ¿Quiénes podrían ser los socios clave que acompañen la idea de negocio

y qué actividades se podrían definir?

6. ¿Existe alguna Aplicación Móvil en el mercado que esté enfocada

exclusivamente a la comercialización de bienes de segundo en el distrito

de Chiclayo? ¿Por qué?

7. ¿Existe algún servicio sustituto para el uso de la aplicación? O, ¿Hay la

posibilidad de que ingrese alguna al mercado en corto plazo?

8. De acuerdo al análisis PESTEL, ¿Qué factores externos podrían afectar

la idea de negocio?

9. De acuerdo al análisis FODA, ¿Podría indicar las fortalezas, debilidades,

oportunidades y amenazas para el uso de mencionada Aplicación Móvil?

10. Como especialista, ¿Cuáles son las estrategias de posicionamiento y

promoción que recomendaría para el uso de Aplicación en el ámbito de la

comercialización?

11. ¿Cuáles son los factores influyentes en un proceso de compra y venta a

través de aplicativos móviles?

II. OFERTA Y DEMANDA

12. De acuerdo a su experiencia, ¿Cuál es el nivel de oferta de bienes de

bienes de segundo uso en el distrito de Chiclayo? ¿A qué se debe este

hecho?



13. En relación a la pregunta anterior, ¿Cómo cree que está conformada la

oferta de estos bienes en el distrito de Chiclayo? ¿por qué?

14. ¿Qué canales existen en la actualidad para la comercialización de estos

bienes? ¿cuáles son los riesgos para el comprador y vendedor? ¿Por

qué?

15. ¿Considera que el uso de la aplicación móvil, mejoraría el proceso de

comercialización? ¿Por qué?

16. Respecto a la pregunta anterior, ¿Qué características deberá poseer el

App para mejorar la comercialización de estos bienes? ¿Qué diseño es el

más adecuado? ¿Por qué?

17. ¿Cuál es la demanda actual y potencial de bienes de segundo uso?

18. ¿Cuál es el comportamiento de la demanda? ¿Qué características posee?

19. Y para mejorar el proceso de comercialización de los bienes, ¿Qué tipo

de operaciones se podrían ejecutar en la plataforma?

III. RECURSOS

20. Para la construcción del Aplicativo, ¿Qué tipo de tecnología es la más

idónea? ¿Qué costos aproximados se deben considerar la para su diseño

e implementación?

21. ¿Existen algunas fuentes de financiamiento para la idea de negocio?

¿Podría detallarnos por favor?

22. ¿Cómo se procesaría la información de los usuarios durante el uso del

Aplicativo? ¿A qué tipo de riesgos se podrían enfrentar los compradores

y vendedores con el uso del App?

23. ¿Qué especialistas y competencias se necesitan para operar el App?

¿Con qué frecuencia se debe realizar mantenimiento al App?

24. ¿Qué tipo de capacitaciones necesita el operador y con qué frecuencia?

¿Por qué?

25. ¿De qué forma generaría ingresos cada vez que se use el aplicativo?



Anexo 4 

ENCUESTA 

Buenos días, quisiéramos agradecerle por haber aceptado participar de la 
siguiente encuesta para el estudio: “Plan de Negocios de una Aplicación Móvil 
para mejorar la comercialización de bienes de segundo uso en Chiclayo.” 

Objetivos de la entrevista: 
- Diagnosticar el estado actual de la comercialización de bienes de segundo

uso en el distrito de Chiclayo e identificar los factores influyentes.

- Plantear una propuesta que responda a las necesidades de la oferta y

demanda.

Unidades de investigación: Ciudadanos del distrito de Chiclayo que se 
encuentren en el rango de 18 – 64 años, posean smartphone y tengan acceso a 
las redes sociales. 
Especificaciones: Por favor marque la alternativa correcta y responda las 
preguntas correspondientes 

I. DATOS PRELIMINARES

1. Indique género al que pertenece

a) Hombre

b) Mujer

c) Otro

2. ¿En qué rango de edad se encuentra?

a) 18 – 25

b) 22 – 33

c) 34 – 41

d) 42 – 49

e) 50 – 57

f) 58 - 64

3. ¿En qué parte del distrito de Chiclayo se ubica?

4. Cuando compra algún bien ¿Parte de ellos son de segundo uso?
a) Sí b) No

II. DEMANDA

5. ¿Qué tipo de productos de segundo uso acostumbra comprar?

a) Ropa y calzado

b) Electrodomésticos

c) Equipos tecnológicos

d) Bienes muebles y Medios de transporte menor

e) Otros (especifique):



6. ¿Con qué frecuencia realiza la compra de este tipo de bienes?

a) Dos veces al mes

b) Mensualmente

c) Bimestralmente

d) 4 veces al año

e) Otros (especifique):

7. ¿Por qué razón realiza la compra de estos productos?

a) Porque el precio es menor

b) Porque no encontrará en otra oportunidad el mismo producto

c) Por su uso o beneficio

d) Porque le recuerda algo o alguien

e) Otros (especifique):

8. ¿Cuál es el tiempo mínimo de antigüedad del bien que acostumbra comprar?

a) Menor a 3 meses

b) Menor a 6 meses

c) Menor a un año

d) Menor a 5 años

e) Otros (especifique):

9. ¿En qué lugares suele comprar estos bienes?

a) Mercados locales

b) Ferias

c) Facebook

d) Instagram

e) Otros (especifique):

10. ¿Se ha visto en la necesidad de comprar bienes de segundo durante la pandemia?

a) Sí b) No

III. OFERTA

11. ¿Qué tipo de productos de segundo uso acostumbra vender?

a) Ropa y calzado

b) Electrodomésticos y Equipos tecnológicos

c) Bienes muebles

d) Medios de transporte menor

e) Otros (especifique):

12. ¿Con qué frecuencia vende bienes de segundo uso?

a) Dos veces al mes

b) Mensualmente

c) Bimestralmente

d) 4 veces al año

e) Otros (especifique):

13. ¿Por qué razón realiza la venta de estos productos?

a) Para generar ingresos adicionales

b) Porque ya no las uso

c) Porque poseen una falla menor

d) Porque deseo adquirir un bien sustituto

e) Otros (especifique):



14. ¿En qué lugares suele vender estos bienes?

a) Mercados locales

b) Ferias

c) Locales cercanos

d) Facebook

e) Otros (especifique):

IV. PROSPECCIÓN

15. ¿Se ha visto en la necesidad de vender parte de sus bienes durante la pandemia?

a) Sí b) No

16. ¿Qué requisitos deben de cumplir los vendedores?

a) Promocionar imágenes reales de los productos

b) Precio adecuado

c) Emitir comprobante

d) Seguridad

e) Otros (especifique):

17. ¿Existe alguna plataforma donde se pueda comprar o vender este tipo de bienes

b) Sí b) No

18. Si tuviera la posibilidad de comprar o vender bienes de segundo a través de un Aplicativo

Móvil, ¿Cuáles son las características que Ud. valoraría de la plataforma?

a) Interfaz amigable e interactiva

b) Cuidado de la información personal

c) Me permite tener un espacio para comprar o vender

d) No se satura (lentitud)

e) Ofrece seguridad con pagos online

f) Otros (especifique):

19. ¿Qué medios de pago emplearía para hacer compras de estos bienes a través de la

Aplicación?

a) Uso Tarjetas de Débito

b) Transferencia Bancaria

c) Yape

d) Plin

e) Otros (especifique):

20. ¿Qué medios de pago emplearía le genera mayor seguridad?

a) Uso Tarjetas de Débito

b) Transferencia Bancaria

c) Yape

d) Plin

e) Otros (especifique):

21. ¿Qué tipo de publicidad recomendaría para promocionar el Aplicativo?

a) A través de Facebook



b) A través de Instagram

c) Recomendación de amigos

d) Volantes

e) Otros (especifique):

22. ¿Estaría de acuerdo en pagar una pequeña comisión al momento de concretarse la

compra del bien que está ofertando?

a) Sí b) No

23. ¿Qué factores cree Ud. que influyen en el proceso de compra y venta a través de

aplicativos móviles?

a) Seguridad en la Operación

b) Nivel de confianza del vendedor

c) Nivel de Recomendación

d) Comodidad

e) Facilidad de Navegación en el Aplicación

f) Otros (especifique):

24. ¿Le gustaría comprar o vender bienes de segundo uso a través de una Aplicación Móvil?

a) Sí b) No

25. Por efecto de la pandemia, ¿Optaría nuevamente por comprar o vender bienes de

segundo uso?

a) Sí b) No



Anexo 5 

Para calcular la muestra del total de población del distrito de Chiclayo, se empleó 

la siguiente fórmula estadística:  

Dónde: 

Z (Valor Z a un nivel de confianza del 95%) = 1.96 

P (porcentaje de aceptación) = 50% 

Q (porcentaje de rechazo) = 50% 

E (porcentaje de error aceptado) = 5% 

N (Población) = 181 130 habitantes 

N (Tamaño de la muestra) = 384 habitantes 



VARIANZA (SUMATORIA) 2.703269868 

VARIANZA TOTAL 4.652175663 

ITEMS 2 

Coeficiente 0.84 

Coeficiente 0.74 

N° Items 2 

Varianza (Sumatoria) 7.186646669 
Varianza Total 11.370891 

Varianza (Sumatoria) 2.664094728 

Varianza Total 4.386587771 

Items 2 

Coeficiente 0.79 

Anexo 6 

Alfa de Cronbach 

1. Preguntas:

9. ¿En qué lugares suele
comprar estos bienes?

14. ¿En qué lugares suele
vender estos bienes?

1. Preguntas:

19. ¿Qué medios de pago emplearía para hacer compras de estos bienes a través de
la Aplicación?

20. ¿Qué medios de pago emplearía le genere mayor seguridad?

2. Preguntas:

6. ¿Con qué frecuencia realiza la
compra de este tipo de bienes?

12. ¿Con qué frecuencia vende bienes de
segundo uso? 



Anexo 7 

Captura de pantalla de los filtros empleados en la base de datos de Scopus. 



Anexo 8: PLAN DE NEGOCIOS 

I. ANÁLISIS ESTRATÉGICO

2.1. Visión 

Ser a largo plazo, tu mediador virtual, para que juntos reduzcamos el impacto 

negativo del medio ambiente, a través de la reutilización de bienes en el 

distrito de Chiclayo. 

2.2. Misión 

Ser tu espacio virtual, rápido y seguro, para comprar o vender, contribuyendo 

al cuidado del medio ambiente, desde el lugar donde te encuentres. 

2.3. Valores Corporativos 

- Ética profesional

- Comunicación

- Honestidad

- Responsabilidad

- Empatía

- Solidaridad

- Transparencia

2.4. Canvas 



Elaboración propia 

SOCIOS CLAVE ACTIVIDADES CLAVE 
PROPUESTA DE 

VALOR 
RELACIÓN CON EL 

CLIENTE SEGMENTO DE CLIENTES 

- Ciudadanos de
Chiclayo, entre 18 a 64
años

- Compra y venta de bienes
de segundo uso. Primer momento: 

-Variedad de productos

- Calificaciones a
ofertantes

-Carrito de compras

-Uso de sofware Shopify
para tiendas virtuales.

Segundo momento: De 
acuerdo a la experiencia 
en el mercado, se podría 
comercializar sólo 
bienes de segundo uso 
de marcas reconocidas, 
considerando variables 
anteriores. 

-A través de un fan page
para el APP, campas de
publicidad en redes
sociales. Y mediante
opciones para canalizar los
feedback de usuarios.

-Atención personalizada

- cesión de uso del App a
terceros

Estaremos creando valor al cliente, 
al reducir su exposición a contagios 
por Covid, optimizando sus 
recursos, entre ellos el tiempo. 
Nuestro segmento serán personas 
de 18-64 años de edad, que posean 
un smartphone y tengan acceso a 
redes sociales, ubicados en el 
distrito de Chiclayo de todos los 
niveles socioeconómicos. 

- Empresas Minoristas - Desarrollo de Startup
- Pagos online a través de
plataformas bancarias.

- Refugios Infantiles

- Redes Sociales
- Actividades de
responsabilidad Social y
ambiental

-Paypal - Publicidad en redes sociales
CANALES DE 

DISTRIBUCIÓN 

-Online: tiendas virtuales

-Delivery (acuerdo de
comprador y vendedor).

RECURSOS CLAVE 

- Software para seguridad de
información.

- Entidades Financieras

- Fondos de Cofinanciamiento

- Capacitación en desarrollo
de Startup
- Uso de Redes Sociales

ESTRUCTURA DE COSTOS FUENTES DE INGRESO 

- Remuneraciones - Gastos Administrativos - Comisión mínima sobre el valor de las mercancías
- Licencia de Software - Gastos de Ventas - Cesión de uso del software a terceros.
- Dominio y Hosting - Costos de Inversión
- Alquiler de oficina



En el caso de la propuesta de investigación, la creación de valor puede 

venir a través de ofertas de (re)compra, complementos o socios. La 

comprensión de los hábitos, preferencias y experiencias de los clientes 

puede ayudar a crear recomendaciones personalizadas no sólo para 

productos individuales sino también para paquetes de productos […]. 

Cuanto más se acerquen los ofertantes a estas necesidades básicas de 

los consumidores, se creará un match con los clientes potenciales en la 

plataforma. En esencia, la marca o credibilidad una interacción mucho 

más profunda y continua, proporcionando esencialmente una solución 

real a los problemas de los clientes. Por lo que se propone cinco fuentes 

de creación de valor (Reinartz et al., 2019, p. 365) 

Sin embargo, estas cinco fuentes de creación de valor tienen efecto a lo 

largo de las interacciones con el cliente, ya que se producen en la 

precompra (reconocimiento de la necesidad, búsqueda de información, 

consideración o   evaluación de alternativas), la etapa de compra 

(elección, pedido, pago), y la etapa posterior a la compra (consumo, uso, 

compromiso, solicitudes de servicio) (Lemon & Verhoef, 2016; Puccinelli 

et al., 2009, como se citó en Reinartz et al., 2019). 

2.5. Objetivos Estratégicos 

1.1.1. Posicionar el uso de la Aplicación en el distrito de Chiclayo al 2021. 

1.1.2. Cuidar de la seguridad de la información de los usuarios. 

1.1.3. Gestionar fondos de cofinanciamiento para StartUp. 



2.6. Estrategias 

OE1: Posicionar el uso de la Aplicación en el distrito de Chiclayo 
al 2021. 

- Establecer alianzas estratégicas para posicionar el uso de la

Aplicación.

- Desarrollar un Plan de Comunicaciones ON Y OFF Line.

- Realizar actividades de responsabilidad Social y ambientales en la

región.

OE2: Cuidar de la seguridad de la información de los usuarios. 

- Capacitar al equipo de Soporte para el mantenimiento continuo de la

plataforma.

- Responder y atender las inquietudes de los usuarios ante problemas

de pagos online.

- Elaborar un Plan de Contingencia con el equipo de Soporte.

OE3: Gestionar fondos de cofinanciamiento para StartUp. 

- Analizar fuentes vigentes de financiamiento para emprendimientos de

personas naturales.

- Identificar concursos para StartUp a nivel nacional e internacional.

II. ESTUDIO DE MERCADO

2.1. Oferta 

Actualmente no existe una data estadística de la región y nacional, donde se 

visualice la oferta de bienes de segundo uso. Por lo tanto, se está empleando 

una proyección de ventas al año 2023 de e-commerce a nivel nacional, la 

cual fue elaborada el año pasado por la consultora internacional, 

Euromonitor.  



Sin perjuicio a ello, los datos obtenidos de la encuesta aplicada a ciudadanos 

del distrito de Chiclayo, coincide con información proporcionada por 

Euromonitors, donde se aprecia que los productos más ofertados son ropa y 

calzado, electrodomésticos, productos electrónicos, entre otros. 

Pronóstico de valor Internet retailing por categorías 2020-2023 

Ítems / Año 2020 2021 2022 2023 

Moda (ropa y calzado) 472,9 601,4 738,5 898,8 

Belleza y cuidado personal 57,9 63,1 112,9 201,3 

Electrodomésticos 26,7 29,8 33,3 36,9 

Electrónica de consumo (tecnología) 672,8 752,9 833 913,4 

Salud 25,1 27,8 31,7 35,7 

Comida y bebidas 116,7 137,6 159,7 183,8 

Artículos y muebles para hogar 4,2 4,7 5,2 5,7 

Productos multimedia 266,3 290,7 315,7 339,9 

Accesorios personales 115,8 129,1 143,6 158,2 

Cuidado y artículos para mascotas 6,1 7,6 8,8 9,9 

Juguetes y artículos para niños 1,3 1,3 1,4 1,5 

Videojuegos  2,5 2,9 3,4 3,8 

Otros 909,1 995,6 1044,6 1043,9 
Nota: Cifra en millones de soles, fuente: Euromonitor International. Extraído de BlackSip (2019) 

2.2. Demanda 

Al igual que la oferta, no se posee una base de datos de la cantidad, 

específicamente de bienes de segunda mano. Sin embargo, esta está 

dirigida principalmente por varones, causando un impacto positivo al 

medio ambiente, al optar por su reúso de ciertos productos. En esa línea, 

una de las categorías altamente demandada, son los productos vintage, 

que actualmente se ha convertido en un fenómeno de moda. (Gómez, 

2019). Otra categoría es la de equipos electrónicos, liderado por los 

smartphones. Uno de los motivos de la venta de equipos móviles, es la 

capacidad de retención, la cual se ve afectada por una menor memoria 

interna, tiempo de uso, renovación de equipo, entre otros; lo que conduce 

a su reutilización. (Makov et al., 2019, p. 1) 



Por otro lado, se evidenció que el Marketplace, grupo o perfiles en Facebook, 

son espacios, que han sido aprovechado por muchas personas para compras y 

vender diversos tipos de vienen, sumado a la estrategia de considerar 

calificaciones o comentarios acerca de la experiencia en la transacción, que 

permita orientar a potenciales compradores. 

Cálculo de la captura del mercado 

De acuerdo al Reporte de SafetyPay, durante el año 2019 los compradores 

digitales en el Perú se distribuyeron como se aprecia en la siguiente figura. 

Infiriendo que los compradores 

lambayecanos se ubican dentro del 

57%. 

Asimismo, según el reporte de la 

Cámara Peruana de Comercio Exterior, 

durante el 2019, se registraron ventas 

por aproximadamente 4 mil millones de 

dólares, mostrando un crecimiento de 

31%, respecto al periodo anterior. 

Por otro lado, el 30% del total de ropa de un closet de dama queda en desuso 

por diversos factores, solo el 20% de los productos electrónicos se recicla.  

Para calcular el target, se tomará en cuenta todos los niveles socioeconómicos, 

es decir, se considera a compradores del distrito de Chiclayo, cuyas edades se 

ubiquen entre 18 – 64 años. Además del porcentaje de uso potencial del App 

propuesto. 

Total, de ciudadanos en distrito de Chiclayo 181130 
Compran bienes de segundo uso 59% 
Personas que comprarían 105961 
Capacidad del APP para atender 5% 
Captura del mercado (target) 5298 
Tasa de crecimiento del E-Commerce 50% 



2.3. Análisis Externo 

Político 

- No existen restricciones para el uso de aplicaciones móviles en el Perú.

- Las políticas comerciales del Perú promueven el comercio electrónico.

Económico 

- La coyuntura actual de pandemia, generaría un incremento de procesos

de compra y venta de bienes de segundo uso en nuestro país.

- El impacto del ecommerce en la economía peruana fue de US$ 4 mil

millones durante el año 2019, mostrando un de esta actividad en 31%.

- El Perú ocupa el sexto lugar en volumen de ecommerce en Latinoamérica,

de acuerdo a la Cámara Peruana de Comercio Electrónico CAPEC

- La pandemia aceleró el cambio del comercio electrónico de 5 años, en

solo 3 meses, cuya una participación en el consumo fue de 45%.



Social 

- En incremento de la inmigración favorecería el uso de bienes de segundo

uso.

- Incremento de compras mediante páginas webs, cuyos compradores

oscilan entre los 25 a 34 años de edad, representando el 43.6% del total.

- “El 43.6 por ciento de los compradores de bienes mediante páginas web

son personas entre los 25 y 34 años” (O´Hara, 2019), según un estudio

realizado por la Superintendencia de Administración Tributaria y

Aduanera – SUNAT.

- El confinamiento y “la nueva normalidad” ha incidido en la creación de

emprendimientos relacionados con la compra y venta de ropa casi nueva

o usada, pero en buen estado.

- En los tres últimos años, el crecimiento del comercio de segunda mano

ha sido nada menos que 21 veces superior al del sector de la moda en

España. Según Cyberclik1.

Tecnológico 

- Se estima que el comercio electrónico en el Perú se incrementó en 20%

en el año 2019. (O´Hara, 2019)

- 24 millones de peruanos tienen acceso a Internet, es decir, el 72,9% de

tienen acceso a la red, colocando al Perú en una posición de “buena”

respecto a otros países líderes en Sudamérica, en materia de comercio

electrónico.(BlackSip, 2019, p. 16).

- Existen software que permiten recopilar información de las páginas

mayormente frecuentada, para conocer el comportamiento del

comprador. Uno de ellos es el Web scraping.

- “Actualmente los bienes de segundo uso se comercializan a través de las

redes sociales, Instagram a la cabeza. Los productos más solicitados:

artículos para mujeres y niños”. (EL COMERCIO, 2020)

1 https://www.cyberclick.es/numerical-blog/el-auge-del-ecommerce-de-segunda-mano-en-cifras 

https://www.cyberclick.es/numerical-blog/el-auge-del-ecommerce-de-segunda-mano-en-cifras


Ecológico 

- El comercio electrónico de bienes de segundo uso, van en la línea de

ocasionar un menor impacto al medio ambiente.

- La producción de prendas de vestir impacta negativamente al medio

ambiente, por contener componentes de plástico y otros agentes nocivos

y suele ser la más contaminante. La producción de estos bienes se duplicó

en el periodo 2000 – 2014. (Villemain, 2019)

- Comprar una prenda usada reduce su huella de carbono en un 82%.

Legal 

- No existe un marco legal que regule la compra y venta por aplicaciones

móviles en el Perú.

- La SUNAT monitoreará las operaciones de compra y venta en páginas

para identificar la evasión de impuestos. (O´Hara, 2019)

2.4. Análisis Porter 

Proveedores 

- En la actualidad el

mercado peruano cuenta

con aproximadamente

cinco operadores de

telefonía móvil, quienes

ofrecen diversos planes

de datos y equipos

móviles a los usuarios

para acceder, en

algunos casos, de forma

gratuita a las redes

sociales, con precios

competitivos.



Total de líneas móviles por operador en Perú a noviembre del 2020

Consumidores 

- Los consumidores lo conforman los hombres, comprendidos entre 18 a 62

años y mujeres entre 18 – 52 años de edad; que sí adquieren bienes de

segundo uso. Por lo tanto, es adecuado el indicador en la investigación

porque el diseño será más estandarizado por acabar ambos segmentos

del mercado.

- El mercado peruano es altamente potencial para el desarrollo de

emprendimientos ligados al uso de las tecnologías, considerando que son

los trabajadores independientes, quienes realizan compras online; estos

se encuentran en el rango de 25 a 35 años de edad. Y concluye que la

tendencia global, las facilidades de compra y pago, facilitará el

crecimiento de este mercado y generará un impacto positivo la economía

peruana.



Competidores 

El 41% de los encuestados, para esta investigación, prefieren comprar a través 

de Facebook, y el 25% indicó que recurren a los mercados locales, mientras que 

9% y 7% a ferias y familiares, amigos u OLX; respectivamente. Estos resultados 

indican que los clientes potenciales exploran las redes sociales para previamente 

informarse antes de tomar la decisión de compra y venta; como es el caso del 

comercio electrónico C2C, donde lo primordial es mejorar la calidad de los 

anuncios publicados para facilitar la venta de bienes usados. Concluye que la 

calidad de los anuncios incidió en incrementar las operaciones en las plataformas 

de eBay, Facebook Marketplace y OLX. (Trehan y Sharma, 2020)   

- Marketplace y Grupos en Facebook: Son canales online que emplean lo

usurarios para comprar y vender bienes de segundo uso.

- OLX: Plataforma online con sede en Holanda, mediante la cual se

comercializa bienes y servicios, equipos electrodomésticos, ropa,

calzado.



 

 
 

 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

- Instagram: Es una red social que pertenece a Facebook, mediante la cual 

se puede compartir fotografías, videos e información del usuario. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nuevos Entrantes 
 

Los nuevos entrantes, son propuestas de negocios ligadas a las redes sociales, 

a través de fan page, perfiles en Instagram o páginas web, en el mejor de los 



casos; que podrían considerarse como competencia futura al proyecto 

planteado, entre ellas podemos encontrar a Traperas 

(https://www.lastraperas.com/) 

Productos Sustitutos 

Si bien es cierto, el sector de bienes reutilizados no tiene gran notoriedad en las 

estadísticas, por no tener una contabilización de las ventas, este mercado ha 

sido muy dinámico desde el inicio de la pandemia en Perú. Pese a ello, existe 

algunos estigmas cobre la compra y venta de estos productos. 

Paralelamente a este mercado, surge también el Outlet, que se podría considerar 

en menor escala, como una alternativa al potencial consumidor. Sin embargo, 

los precios siguen siendo superiores para otros segmentos. 

https://www.lastraperas.com/


2.5. Análisis FODA 

Fortaleza 
- Se cuenta con capital propio para inversión en la idea de negocio.

- Se posee contactos de profesionales desarrolladores de aplicaciones

móviles, ubicados en la ciudad de Chiclayo.

- Se posee una proporción de la logística para implementar el plan.

- No es necesario conformar un staff de profesionales para iniciar la idea

de negocio.

- Alto crecimiento del mercado, como en países europeos.

- A través del-commerce se reduce la huella de carbono en 82%, al comprar

una prenda usada



 

 
 

Oportunidades 

- Los peruanos tienen alta probabilidad de interactuar con publicidad online, 

aun cuando siete de cada diez ciudadanos en Perú acceden a Internet, 

en a diferencia de nueve en Argentina (BlackSip, 2019). 

- Se prevé que el “Internet retailing, en Perú para 2023 ascienda a más de 

3.851,6 millones de soles […] principalmente en la electrónica de 

consumo (tecnología), productos multimedia, y ropa y calzado” (BlackSip, 

2019). 

- Los compradores emplean tarjeta de crédito o débito para realizar 

compras online. 

- Los clientes de mercadería de segundo uso, son de diversos niveles 

socioeconómico.  

- Existe demanda de bienes segundo de electrodomésticos, tecnológicos, 

ropa, calzado, entre otros; en el distrito de Chiclayo. 

- Los usuarios, cuyas edades oscilan entre 18 a 64 años de edad, según la 

encuesta aplicada, estos realizan operaciones de compra y venta a través 

de Facebook. 

- Algunos compradores (de acuerdo a la encuesta aplicada), consideran 

que podrían adquirir bienes de segundo uso durante la pandemia. 

- Las ganancias netas promedio de la industria de la ropa de segunda mano 

son del 7,98% y las de los muebles son del 4,58%, según las estadísticas 

gratis de la industria disponibles en Financial-Projections.com. 

- En 2050, la industria textil supondrá un 25% del presupuesto de carbono 

global. Esta estimación se empleará dentro de los mensajes 

comunicacionales para el marketing. 

 

 

Debilidades 
 

- Adquirir un prestamos personal en entidades bancarias para apalancar el 

plan de negocios. 

- Aún existe estigmatización por parte de algunas personas por adquirir 

bienes de segundo uso, la cual va cambiando gradualmente. (Nissanoff y 

Mayer, 2007, citado por Chang et al., 2019). 



Amenazas 

- Disminución de las compras online, a partir del primer trimestre del 2021,

a causa del uso de la vacuna anti-Covid19.

- Creación de marco legal tributario para cobrar impuestos a los

emprendimientos online.

- No encontrar en el mercado el software Sec-WeMA, el cual garantiza un

nivel de seguridad adecuado durante el diseño de un Appc (Nyambo et al.

(2020).

III. PLAN DE MARKETING

En cualquier inversión de marketing, será importante identificar al cliente 

objetivo, recopilar la información sobre el cliente y lo que quiere el cliente, para 

comprender sus necesidades y deseos.  

En la última era del marketing digital, los consumidores han seguido 

utilizando tecnologías revolucionarias y aplicaciones inteligentes para 

aprender rápidamente sobre los beneficios y desventajas relativos de los 

bienes y servicios que desean comprar. Las empresas también están 

experimentando transiciones digitales para considerar los hábitos de 

compra de los clientes y construir modelos que aprovechen la 

diferenciación estratégica. (Sundaram et al., 2020) 

3.1. Promoción to Evangelims - Posicionamiento 

El especialista en Sistemas, Luis Merino García, considera que las estrategias 

de posicionamiento y promoción para el uso de Aplicación, deberían estar 

orientadas a tener un adecuado ritmo de publicaciones que generen contenido 

informativo y promocional en todo momento para que se genere el tráfico 

respectivo por internet. 

En ese sentido, el éxito de la aplicación estará sujeta al nivel de calificación y 

comentarios positivos en las redes sociales, por parte de los usuarios que 

implícitamente practiquen un marketing boca a boca electrónico (eWOM) en 



torno a los diversos productos adquiridos (mercado cliente a cliente o C2C). De 

tal manera que influya directamente en la intención de compra de potenciales 

consumidores. Pues el hecho de acceder a información del producto, y obtener 

la métrica de las visitas, compras y calificación del vendedor; ya se convierten 

en elementos predictores para que se ejerza en automático el denominado 

marketing boca a boca. (Tien et al., 2019)  

Más aún, porque […] las actividades de marketing en redes sociales 

 afectan indirectamente la satisfacción a través de la identificación social 

y el valor percibido. Al mismo tiempo, la identificación social y el valor 

percibido afectan directamente la satisfacción que luego influye en la 

intención de continuidad, la intención de participación y la intención de 

compra […] (S.-C. Chen & Lin, 2019).  

De cierta manera, “las reseñas en línea disponibles al público se han convertido 

en una importante fuente de información, que los fabricantes utilizan para 

comprender mejor las necesidades y preferencias de los clientes” (Wang et al., 

2020) 

Ello, implicará contratar una consultoría en marketing para desarrollar contenidos 

de publicidad, los cuales serán lanzados a través de las redes sociales para 

atraer la atención de los usuarios y aplicar notificaciones push vía mail, sobre los 

nuevos ingresos o productos similares a los adquiridos. También se aprovechará 

otros espacios como el Cyber Wow o Black Friday para generar mayor tráfico, 

por su corta temporalidad, cuyas promociones de venta, buscan estimular la 

rotación de bienes en grandes proporciones (compras impulsivas). (J. Li et al., 

2020, p. 4)  

Por lo tanto, se requerirá tener una aplicación continuamente actualizada y 

operativa, con interfaces atractivas al usuario para que facilite su interacción y 

sobre todo, concrete compras. 



 

 
 

No obstante, en este modelo de negocio minorista (retail business models – 

RBM), otras estrategias a abordar estarían en la línea de la “integración 

horizontal” o “integración vertical” (Haas, 2019, p. 1029) 

 

 

3.2. Precio to Exchange 

 

Y, en referencia a lo anterior, la alta gerencia deberá interiorizar las herramientas 

de marketing (C2CeWOM) asociadas a la puesta en el mercado de producto en 

específico, como es el caso de la propuesta del APP. Se reitera el uso de las 

redes sociales para influir en la fijación de precios o descuentos en el servicio de 

intermediación. (Tien et al., 2019) 

Por ende, las calificaciones de reputación sobre los vendedores, van afectar 

directamente proporcional a los precios en el mercado del comercio electrónico 

y en los volúmenes de ventas. (J. Chen et al., 2020), sin olvidarnos que estos 

son instaurados por los vendedores, pues el App solo será intermediario durante 

la comercialización. 

 

3.3. Plaza to Everyplace 

 

La plataforma será compatible con todos los equipos móviles (smartphones), 

independientemente del tipo de sistema operativo (Android, IOS, Windows 

Phone), marca o modelo. Se adaptará a celulares y tablets. 

 

 

 

 

 

 

 

 



3.4. Producto to Experiencie 

Para el caso de esta estrategia, se tomará en considerar el tiempo de uso del 

producto, el cual deberá estar especificado en la tienda virtual del oferente, 

acompañado de imágenes reales sobre el mismo, además de incorporar 

especificaciones técnicas del mismo (marca, N° de serie, fecha de caducación, 

modelo, origen, etc.), con la finalidad de facilitar la decisión de compra y 

calificación de compra a través de botones y cometarios. Por lo tanto, el 

vendedor deberá considerar las siguientes apreciaciones crear su perfil en la 

plataforma:  

- Registro de usuario directo en la tienda

- Imágenes en alta resolución de los bienes a ofertar.

- Mencionar las unidades disponibles.

- Describir los productos en venta, considerando los siguientes ítems:

marca, modelo, serie, tiempo de uso, color, entre otros.

- Precios mínimos (cuando se trata de remates).

- Precios fijos (cuando se trata de venta directa).

- Costos de envío (saber si los asumes o los cobras como adicional).

- Confirmar la ejecución de venta.

- Servicios de pago online.

Así mismo, será una política de uso de la pltaforma, implementar lo siguiente 

para subir fotos a la plataforma:  



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Publicar réplicas o falsificaciones, será motivo de expulsión inmediata de la plataforma. 
 

Los usuarios, deberán subir a la plataforma, mínimamente una foto, de acuerdo 

a los ángulos solicitados: 

 

 

 

 

Por otro lado, anualmente, se destinará el 8% del total recaudado, se dirigirá a 

realizar acciones de responsabilidad social y ambiental, razón por la cual se ha 

considerado como aliados los refugios infantiles o aldeas, que irán orientadas a 

dotar alimentos con alto valor nutricional o establecimiento de biohuertos que 

permitan mejorar su entorno ambiental y educación. 

 

 

 

 

 

 



IV. PLAN DE OPERACIONES

4.1. Diseño 

El diseño de la aplicación móvil debe ser específica, la cual debe detallar el 

control de actividades. Para eso sugiere un buen análisis del sistema de 

información de la empresa solicitante con la finalidad de obtener un sistema 

informático a la medida. (Entrevista al Dr. Luis García Merino, ingeniero de 

Sistemas) 

Interfaz de promociones de marketing Interfaz de para el usuario o cliente 



Interfaz menú de opciones Interfaz agrega productos 

Interfaz términos de uso Interfaz de productos 



4.2. Nivel de Tecnología 

Adicionalmente, se deberá incorporar funciones comerciales que permita al 

usuario ubicar nuevas categorías de productos. Se recomienda lenguajes de 

programación libres, freeware o Java; además del software Shopify para las 

tiendas virtuales. Así mismo, se contará con un espacio de chat, para generar 

interacción entre comprador y vendedor: 

S/ 90.00 
Precio normal: 150.00 



4.3. Almacenamiento de Datos 

El procesamiento y almacenamiento de la información deberá ser en 

línea, mientras se usa el aplicativo. 

V. EQUIPO DIRECTIVO Y DE RECURSOS HUMANOS

5.1. Staff 

El staff inicialmente estará conformado por el responsable del 

proyecto, que asumirá el cargo de Administrador, seguidamente se 

tendrá que asumir con honorarios de un técnico freelance en 

Desarrollo de Aplicaciones móviles, quien será capacitado por el 

Ingeniero responsable del desarrollo del APP, para realizar los 

respaldos de información correspondiente y resolver consultas de los 

usuarios. Posteriormente, se contratará un asistente administrativo y 

un asesor externo en contabilidad. 

5.2. Capacitación 

Dentro de este punto mencionaremos que, durante la implementación del 

plan de negocio, se contará con el asesoramiento técnico de un especialista 

en el desarrollo de aplicativos móviles y plataformas web, quién capacitará al 

responsable del monitoreo del funcionamiento del APP, servicio que incluirá 

también el proceso de inducción para la ejecución de respaldo u so del 

software. Las capacitaciones se irán realizando de acuerdo a las necesidades 

del equipo, ya sea por cambio de personal o actualizaciones de la plataforma. 



 

 
 

VI. RECURSOS FINANCIEROS 

 
6.1. Estructura de Costos 

 
COSTO TOTAL  S/.  16,728.97   100% 

Costos Variables  S/.   6,370.32   38% 

- De comercialización  S/.   2,730.00  16%  

- De ventas  3640.32 22%       

Costos Fijos   S/.  10,358.65   62% 

- Mano de Obra   S/.   6,360.00  38%  

 - Dominio y Hosting  S/.      301.50  2%  

- Alquiler   S/.   3,600.00  22%  
 - Licencia de Shopify  S/.        97.15  1%  
Elaboración propia 

 
 

6.2. Proyecciones de flujo de caja 

 
 

 Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 Liquidación 

INGRESOS               

Ingreso por Ventas   7,163 9,314 13,971 20,956 31,434   

 - Comisión por venta   3,179 3,338 5,007 7,510 11,265   

 - Derecho de uso por terceros   3,984 5,976 8,964 13,446 20,169   

           

EGRESOS          

           

Inversiones          

 - Desarrollo del APP -4,370         

 - Muebles -3,000       800  

 - Equipos -6,000       1,000  

           

Gastos Operativos           

 - Remuneraciones 
(mantenimiento)   -3,180 -3,180 -3,180 -3,180 -3,180   

 - Licencia de Shopify   -97 -97 -97 -97 -97   

 - Dominio y Hosting   -302 -302 -302 -302 -302   

 - Alquiler   -3,600 -3,600 -3,600 -3,600 -3,600   

Gastos Administrativos   -1,433 -1,863 -2,794 -4,191 -6,287   

Gastos de Venta   -2,149 -2,328 -3,493 -5,239 -7,858   

           

Impuesto a la Renta   -600 -600 -600 -600 -600   

           

FC ECONÓMICO -13,370  2,966  6,658  13,876  24,703  40,944  1,800  

                

FINANCIAMIENTO NETO              

 - Préstamo 7,000             

 - Amortización   -1,853  -2,298  -2,849        

 - Intereses y otros   -1,680  -1,235  -684        

 - Ahorro Fiscal  504  371  205        

                

FC FINANCIERO -6,370  -63  3,495  10,548  24,703  40,944  1,800  

 Elaboración propia 



6.3. Estado de Resultado Proyectado 

Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 Liquidación 

Ventas 7,163 9,314 13,971 20,956 31,434 

Costo de Ventas -2,149 -2,328 -3,493 -5,239 -7,858

Utilidad Bruta 5,014 6,985 10,478 15,717 23,575 0 

Gastos Operativos 

- Remuneraciones -3,180 -3,180 -3,180 -3,180 -3,180

- Dominio y Hosting -302 -302 -302 -302 -302

- Licencia de Shopify -97 -97 -97 -97 -97

- Alquiler de oficina -3,600 -3,600 -3,600 -3,600 -3,600

- Gastos Administrativos -1,433 -1,863 -2,794 -4,191 -6,287

- Depreciación -1,400 -1,400 -1,400 -1,400 -1,400

Utilidad Operativa -3,597 -2,056 505 4,347 10,110 1,800 

Gastos Financieros -1,680 -1,235 -684

Utilidad Antes de IR -5,277 -3,291 -179 4,347 10,110 1,800 

Impuesto a la Renta (NRUS) -600 -600 -600 -600 -600

Utilidad Neta -5,877 -3,891 -779 3,747 9,510 1,800 
Elaboración propia 

6.4. VAN y TIR 

TIR E 67.9% 

VAN E S/    24,493 

B/C E 2.83 

Periodo de Recuperación E 3.18 años 

TIR F 87.8% 

VAN F S/.   25,342 

B/C F 4.98 

Periodo de Recuperación F 3.22 años 

El plan de negocios es rentable, debido a que la TIR económica es superior al 

WACC y el Valor Actual Neto (VAN) es mayor que cero. Así mismo, inversionista 

obtendrá sobre ganancias, gracias al endeudamiento con el banco Interbank, 

puesto que el TIR y VAN Financiero son mayores al TIR y VAN Económico. Por 

lo tanto, es muy posible que el banco acceda a otorgar crédito al inversionista. 

Finalmente, otro indicador de rentabilidad es que la TIR es superior al COK. 


