UNIVERSIDAD

¥ TRABAJO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

UNIVERSIDAD

CIENTIFICA

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

CARRERA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

"PLAN DE NEGOCIOS PARA LA COMERCIALIZACION DE PRENDAS DE VESTIR A

TRAVES DE LA IMPLEMENTACION DE UN MARKETPLACE EN LIMA SUR"

Trabajo de investigacidn para optar el grado de Bachiller en:

Administracién de Empresas

Presentado por:

Julca Pillaca, Flor Justina (0000-0003-4252-5852)
Llantoy Morales, Jhon Jaime (0000-0003-0134-5150)
Medina Quispe, Yasmin Paola (0000-0001-5203-7014)
Portella Rojas, Claribel Delmira (0000-0001-7115-2798)

Sanchez Rodas, Janeth (0000-0002-7036-6337)

LIMA- PERU

2020

Trabajo de investigacion publicado con autorizacion de los autores.

No olvide citar este documento




UNIVERSIDAD

% TRABAJO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

CIENTIFICA

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ANEXO 6
ACTA DE APROBACION DEL TRABAJO DE BACHILLER POR PROFESOR DEL CURSO

Fecha: 07/08/2020

El profesor del curso evaluador del trabajo de Investigacién de Bachiller:

MBA José Renér an Yallico Madge
En el curso de:

| Business Plan

Luego de evaluar el trabajo de investigacidn de Bachiller titulade:

Pan de negocios para Ia comerclalizacidn de prendas de vestir a través de Ia implementacién de un marketplace |

| L] en Lima Sur”

Presentada por los estudiantes:

__CODIGC | AlUMNO ’ _CORREO ELECTRONICO | TEEFONO |
100042399 [ Julca Pillaca, Flor Justina Floqp_ls@ho!maul com 3 It 997838 149
10(»52122 _ygn}oy Morales, Jhon Ja:ma | Jilantoy@gmail.com 1961775014
| 100036664 __|_Medina Qulspc Yasmin Paola ) rpedinagupsgevasmm@hotmall .Lom | 997 425 a74

100042123 | Portella  Rojas, Claribel Elrmra | delmiraclaribel@botmail. -com | 993132645
100043789 ] | Sinchez zRodas, Janeth sanchezrodas13@gmail.com | 980313068

Pare optar &l grado de Bachiller en: Administracién de Empresas en la carrera de Administracién de Empresas, de
la Facultad de Ciencias Empresariales.

Luego de haber evaluado el informe final del trabajo de investigacién de Bachifler, concluye en calificar a:

S T T R ) S i RN TR
100042399 Julca Pillaca, Flor Justina | Aprobade( 17 ) |  Desaprobade ( Nota )
100042122 | Llantoy Morales, Jhon Jaime | __ Aprobado( 16 ) | Desaprobade [ Nota )

} 100036664 Meduﬁibhupij Yasmin o Vil | Aprobado( 16 ) B { De_s;;)robado( Nota )
| 100042123 | Portella Rojas, Claribel Bmim | Aprobade | 16 ) |  Desaprobado ( Nota |

j°°°f‘3,7,39 ASé_nchez hEJa; Janeth  Aprobado ( 16 Bl | Oesaprobado( Nota )

El profesor evaluador firrma en sehal de con!orml_dad;

-~ i ™~

3

MBA. Josd Rénain Yallico Madge

Trabajo de investigacion publicado con autorizacion de los autores.

No olvide citar este documento




UNIVERSIDAD

¥ TRABAJO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

indice general

INAICE BENEIAL..ciueiieiieieeiecrcceecrec et e s e saeesasessesssesssesssasssesssesssesssesssansns I
INAICE 0@ FIGUIAS c.vveeureiuriciriiiiireitretreseesteesaesaeesessbesssesssesssesssesssesssessssssssssssssnsenns 1\
INAICE A 1ADIAS ...ueeereereiriieirectreereceresee e eaeesee s s e st e s s e ssesssessesssesssssnssssessesssnas Vil
INAICE 0@ ANEXOS...ceeureeureerieiiitreireiresressre e sssessresseesseesseessessesssesssesssesssesssesssenane Vil
RESUMEN EJECULIVO ceuuuiiiniiiiieiiinniiiiiiiiiiiiieisiiseisirsessimssssmssssirssssrsssssrssssrsnsssssnsssranssss IX
Y d o Yo [U o] ] 4 FA RN 1
[ [ T=E T L= =T Lo Yol o T 3
1.1 Formulacion de laidea de NegOCIO ............ccuvveeeiciiiii i 3
1.1.1 Planteamiento de Ia Necesidad ...............cueeeeieeeeescciiiieiieeeeeeecciieieeaaae e, 3

O B0 [V 1 ol [l o S 4

1.2 Modelo de NegOCIO CaNVAS ...........cooccuiiiiiiieie ettt e e e e e st e e e e e e e s snnrraneeee s 6
1.2.1.5egMENtO de ClIENTES........ccccuveeeeesiiieeeeciee ettt s st e e essraaa s 6

1.2.2 PropuestQ d@ VAIOK............ccccuuueeeesiiaeeseiieseeeciieeeesieaeessitaaesssieaasesssseaaeas 6

1.2.3 Canales de PromMoOCIiON ............uueeeccueeeeeeciiaseeesieeeeescieeeessitaaessstaeaeessseaaeas 7

1.2.4 Relacion €On € ClIENTE ............uuvveeeeeeeeeeeeceeeeeeee e e e e e cecvaeesaa e 7

1.2.5 FUBNLES A€ INGIrESOS ....ceeveeeeeriieiiaeeeeeeeceteeea e e e eesese et e e e e e e e s sssssaenaaaaeeas 7

1.2.6 RECUISOS ClIAVES ........eeeeeeeeeeeeeeeeee et e ettt e e e e e e e s ssataeaaaa e e 7

VY Yor o 1V] o [o To (=230l o1V =X SR 7

I Yool [0 X Lo 11 =X SRR 8

1.2.9 ESErUCEUIQ 0@ COSTOS .....vvveeeiiieeeeiieeeeiee e et eeesea e e st a e sssaeaaeesnsaaaeas 8

Il. Analisis del eNtoN0.....ccccuuiiiiieiiiiiiiiiir e e eaasns 10
2.1 ENTOrNO EXEEINO ... s s 10
2.1.1 Factor POITtiCO / 18GQl..........cueeeeeeeeeeeeeeeeeceeeeeeece et ecee e eree e 10

D B o Tor (o) g -Tote Y Lo 1 1 ][l OSSP 12

2.1.3 FActor SOCIOCUIEUIQL .........cccoeeeneeeeeeee ettt e e 13

D 3 Slo Tor (o) gt (= To] (oo | [olc J U 14

2.1.5 FACtOr GMBI@NTEQAL ...........eeeeeeeeeeeeeee ettt 16

2.2. Analisis de 1a INdUSEIIa...........coooiiiiiiiie e 17
2.2.1 Clasificacion internacional industrial uniforme.............cccccvevveeeecvvvunnnen.. 17

2.2.2 Andlisis de 1as fuerzas de POIter............coucvvvvveeeieeeeeieiiiveveeeseeessiiirsveennns 17

a. Rivalidad entre competidores .......ccccceeieeecciiiiiiiee e 17

b. Amenaza de competidores potenciales .......ccccceeeeeiecciiiieeee e, 19

c. Amenaza de productos SUSITULOS ...ceveeeeeeeciiiiiiiee e, 20

d. Poder de negociacidn de los proveedores ......ccccccceeeecvvvveeeeeeeeeeccnnnee, 21

e. Poder de negociacidon de los clientes .......ccccvveeeeeieeieiccineeeeeee e, 22

2.3 ANALISIS INTEINO......coiiiiiiiieee e e s aa e e 24
2.3.1 Andlisis de la ventaja cOmpetitiva.............cceeeeuveeeeecueeeeeiiiieeesirieaeesnnnns 24

2.3.2 Andlisis de la cadena de valor ..............cooueeeeeiieeeeeccciiieeiae e 25

2.4 ANGALISIS FODA ...ttt e et e e e et e e e e e etae e e e eeabaeeeeeseaeaeanns 27

Trabajo de investigacion publicado con autorizacion de los autores.

No olvide citar este documento




UNIVERSIDAD

¥ TRABAJO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

lIl. Plan estratégico de |a empresa ........cciveeiiiiiieniiiiiieeiiiiessee. 28
3.1 Herramientas de decCiSiOn ............cccoeiiiiiiiiiiiiiiee et 28
2 B AV 1 [ T IS 28

.12 MUSION ettt ettt e sttt s st e st e e st e e s e e nbe e e nneeees 29

3.1.3 Politicas emMpPreSariQles.............couuvueeeeeecveieeeiieee e eescee e s aeaa e e 31

3.1.4 Valores @mpreSariQles ..........ouuuuuuveeeeeeeeeeeeceeieeeeeeeeeeeceeeeaa e e e seeecreaeeas 31

3.2. Control estratégico de gestion..............cccevvviiieiiiiiiii e 32
3.2.1 ODbjetiVos @StIAtEGICOS ......cceveuveeeeesiiireessiiieeessiieeeessiteeeessiteeeesssaesessaes 32

3.2.2 Estrateqia del NeGOCIO ..........cuuueeeecuveeeeesiiieeeesieeeeesieeeeesiieeeesavaa e 33

3.2.3 Fuentes generadoras de la ventaja competitiva.............cccccuveveeeccrvennnnn. 36

IV. EStudio de Mercado......cccciieeiiieiiiieiiiiieiciinicieninieeciinieisnsesisesessnsssssnsssssnssssnnnns 37
4.1 Objetivo del estudio de mercado .............ccoeeviiiiieii i 37
4.2 S0NdE0 A€ MEICAUO ........ooiiieiiei it e e e e e e e e e e e e abrrereeeeeeeenanes 38
4.3 Investigacion de Mercado ...........ccoocuviiiiiiiiii i 41
4.4 Definicion del Mercado ... 52
4.4.1 Segmentacion de Mercado............ccccueeeecueeeeeciuieeeesiiieeeesiieeeesiiiaeeessenas 53

4.4.2 Segmentacion geOoGrafiCQ.........ccouuivuureeeiiiuieeesiiiieeessiieeeessiiieeessiiseesssiseees 53

4.4.3 Segmentacion demografiCa...........cccuueeevueeeeeiiieeeeeiiieeeesiieeeeeciiaaeeeaens 54

4.4.4 Segmentacion conAUCTUQ! ................eeeeecueeeeeeiieeeeeiieeeeeeceeeeeeceea e 55

V. Plan de Marketing ...t re s s e e s e n s s s nasesenes 55
5.1 Objetivos de marketing..............ccccoe e 55
5.2 MArketing MIX .......uuviiiiiiiiiiiiieeeee e et re e e e e e e s etabrereeeeeeeesnnanneees 56
5.2.1 EStrateqias @ PreCiO ..........ccueeeeeviuveeereeeeeeeiiiieeeeeseeeeeiesiisseeessseesssssisssssenns 56

5.2.2 Estrateqias de diStriDUCION .............eeeveeeeeeeeiiireeeieseeeeeicciiveeeeeseeesesiissseennns 57

5.2.3 Estrateqia de PromoOCiON ..............eeeeeeeeeeeeeeiiiiieeeeeeeeeecccieeeaaaaeeesscsaseeeeas 57

5.2.4 Estrategia de servicio al cliente 0 postventa............cccccveeeeeeeeeeeecccvvennnn. 60

5.3 Descripcion de producto 0 ServiCio ...........cccccveeeeiiiiie i 61
5.4 Estrategia de posicionamiento ...............cccvvviieiiii e 62
VL. Plan de OPEracCioNeS ......cccceeeeneereenereenereeneerenneeressersasserensessassessnsssssnsesssnsessassesenne 62
6.1 Objetivos de OPEracioNEes ............ccoccueiiiiiiiiiiieiieeee e e 63
6.2 Actividades previas al inicio de la produccion ...............cccccccovvvvieeeeeice e, 63
(Y N o Tols | 7{o ol o] ¢ S 63

6.2.2 INVErSiON Pre-0PEIraAtIVO .........ueeeeeieeeeeeecieeieeeeeeeescccteeeaaaeeesesiireaeaaaaeeens 65

6.2.3 Capacidad de 1as instalaciones...............cceueeeeeeeecceviieeeieeeeeeecciivieeeaaeeean, 66

6.2.4 Distribucion de 1as instalaciones ...............cccceveeeecevieeeeeeeeeeecciciiieeeaaeen, 67

6.2.5 Layout de 10 OfiCiNG ............uueeeeeeeeeeeeeeeeeeee ettt e et vaaaaa e 68

6.3 Proceso de produccion del bien 0 Servicio.............ccccoevvviviiiniieiniiennee e 69
6.3.1. Flujograma de ventas del comerciante ...........ccccevvveeeeeveeveeeiivvveeenennnnn. 69

6.3.2 Flujograma de ventas del cOmprador .............cccuvevvveeeeeeeeeeeeiiiiveeenenenn. 70

Trabajo de investigacion publicado con autorizacion de los autores.

No olvide citar este documento




UNIVERSIDAD

¥ TRABAJO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

6.3.3 Flujograma de devolucion del comprador...............ccueeeeeeeecvcvvveennaannn. 71

6.3.4 Criterio de TerCeriZACION...........cccueeeeecureeeesiiieeeesiieeeesiiieeeesiiieesesisseeaeas 72

a. Proceso de distribucion ..........cccvveiieiiee i, 73

6.3.5 Diagrama de Gantt de implementacion operaciones ............................. 74

VII. Diseiio de estructura y plan de recursos humanos.......cc.ccccceerineicieniciencninncnenn 75
7.1 Estrategias de reclutamiento, seleccidon y contratacion del personal ............... 85
7.2 Estrategias de induccidn, capacitacion y evaluacion del personal..................... 86
7.3 Estrategias de motivacion y desarrollo del personal.................ccccceeevirirnnnnnnee. 86
7.4 Politicas de remuneraciones y COMpeNnsaciones .............cccceeeevvvveeeincnveeesnineeens 87
VIII. Aspectos legales, tributarios y laborales ........ccccciveiiiieiiiiiiiiiciiiicniiencnienennn, 90
8.1 AsSpPectos I@CAlES ...........ooeiiiiiee e e 90
8.2 Aspectos tributarios............oooiiiiiiiee e 97
8.3 Aspectos 1aborales ... 98
IX. Plan econdmico finanCiero..........ouvvvvveeeiiiiiiiiiiiiensscinnnnnrrreessss s 98
9.1 Historia financierade laempresa...........c.ccccoeviiii i 98
9.2 Datos, supuestos y politicas econdmicas y financieras...............ccccccceeeeeennnnnnee. 99
9.3 Plan de ventas de |a empresa...........cccocuviiiiiiiiie e 101
9.4 ANALISIS d@ COSLOS .....cccnuiiiiiiieie e e et e e et e e e aaeee s 103
9.5 Punto de equilibriode la empresa ...........cccuvviieiee e 104
9.6 Inversion iNICial ..o 105
9.7 Capital de trabajo.........ccccco i 107
9.8 Fuentes de financiamiento ............ccoccooriiiniiiiniiii 108
9.9 Proyeccion de flujo de Caja.......ccccveeeeiieiiiiiiiieee e 109
9.10 Analisis de rentabilidad ...............coooiiiiiiiini e, 110
9.11 Analisis de sensibilidad y riesgo de laempresa............cc.cccoeeiiiiiiiieeecenen. 111
G T 4 ol [T o T =3 113
XI. ReCOMENAACIONES ......ccivveeeiiiiienniiiiiineiiiiinniiiieanisiiienesiinnssssisssssssssanssssssennes 114
Referencias Bibliograficas.......cccceeiiiriuiiiiiiniiiiiiiiiiiiiiniiniesnnenssnnnenenee 115
£ 4T o LN 124

Trabajo de investigacion publicado con autorizacion de los autores.

No olvide citar este documento




UNIVERSIDAD

¥ TRABAJO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

indice de figuras

Figura 1. Modelo de negocios Canvas, marketplace para prendas de vestir............... 9
Figura 2. Ranking de conductas reclamadas en comercio electrénico (Indecopi, 2020)
.............................................................................................................................. 13
Figura 3. Habitos de compra online entre los peruanos (Peru Retail, 2019) ............. 15
Figura 4. Cadena de valor de marketplace para prendas de vestir (Elaboracion propia)
.............................................................................................................................. 26
Figura 5. Reloj Estratégico de Bowman (Marketing Esencial, 2016) ......c....cccceerenennee 33
Figura 6. Logotipo de la marca (Elaboracion propia)......ccccccceccecieiiiinnnennnneccisnnnnnennes 35
Figura 7. Familia tipografica (Elaboracion propia) .......ccccceeeeeeecciiiiiinnnennenccsisnnnneennes 35
Figura 8. Construccion y modulaciéon del logotipo (Elaboracién propia)................... 35
Figura 9. Paleta de colores (Elaboracion propia).....cccccccerieeeeiiiiienncciininnccinnennncessennnn 36
Figura 10. Cantidad de empresas por actividad econémica en Gamarra .................. 39
Figura 11. Preguntas para la entrevista en profundidad (Elaboracion propia) .......... 40
Figura 12. Fotografias de las entrevistas en profundidad (Elaboracién propia) ........ 41
Figura 13. Calculo del tamaino de muestra (Elaboracion propia. “Adaptado de CPI,
1 ) PP 41
Figura 14. Datos generales de la encuesta (Elaboracion propia) ......ccccceeeereeenneenenene. 41
Figura 15. Pregunta N° 1 de la encuesta (Elaboracion propia)........ccccceeecerieennninnenen. 42
Figura 16. Pregunta N° 2 de la encuesta (Elaboracion Propia)........cccccccecerieennnnnneen. 42
Figura 17. Pregunta N° 4 de la encuesta (Elaboracion propia)........cccccceecerieennennnenen. 43
Figura 18. Pregunta N° 5 de la encuesta (Elaboracion propia).......cccccceeeeerreennecnneen. 43
Figura 19. Pregunta N° 6 de la encuesta (Elaboracion Propia)........cccccceeeereeenneennnnne. 44
Figura 20. Pregunta N° 14 de la encuesta (Elaboracion propia).......cccceeeeereeenneeennnne. 44
Figura 21. Pregunta N° 7 de la encuesta (Elaboracion propia)........ccccceeeeereeennecennnne. 45
Figura 22. Pregunta N° 8 de la encuesta (Elaboracion propia)........ccccceeeeereeennenennnn. 45
Figura 23. Pregunta N° 11 de la encuesta (Elaboracion Propia).......ccccccceerieennennneeen. 46
Figura 24. Pregunta N° 13 de la encuesta (Elaboracion propia).......cccceeecerreennncnneen. 46
Figura 25. Pregunta N° 16 de la encuesta (Elaboracion propia)......ccccceeeeerreennecnneen. 47
Figura 26. Pregunta N° 3 de la encuesta (Elaboracion propia).......cccccceeeeereeenneceenenne. 47
Figura 27. Pregunta N° 10 de la encuesta (Elaboracion propia).......cccceeeeereeenneeenenne. 48
Figura 28. Pregunta N° 12 de la encuesta — Nivel de aceptaciéon sobre el ahorro de
tiempo (EIaboracion Propia) ...cccceceieeeeeeeiereeniereencereeerteneerensceensserenssesensessessessassesenne 48
Figura 29. Pregunta N° 12 de la encuesta — Nivel de aceptacion sobre el ahorro de
dinero (EIaboracion propia) .......cccccceeeeciiiiiiiinireneniiiiiniiiiieeenesiiiessssseieenee 49
Figura 30. Pregunta N° 12 de la encuesta — Nivel de aceptacion sobre la confianza en
las compras online (Elaboracion propia) .......ccceiiiieeeennciciiiniinnnnneiiinnnneenen. 50
Figura 31. Pregunta N° 12 de la encuesta — Nivel de aceptacion evitar posibles
contagios con el Covid-19 (Elaboracion propia) .....cccceceveecreencreenereencreeneerenneceeneceenns 50
Figura 32. Pregunta N° 12 de la encuesta — Nivel de aceptacion sobre la seguridad en
los sitios web (EIaboracion propia) ...cccceeieeeeereeneereenerrenncreeneerenereesnerenseerensesrancssnnens 51
Figura 33. Pregunta N° 15 de la encuesta (Elaboracion propia).......cccceeeeeeecccineinnnnnes 51
Figura 34. Pregunta N° 18 de la encuesta (Elaboracion propia)......cccccceeeeeecciiierinnnnes 52
Figura 35. Estimacion de la Demanda (Elaboracion propia) .......cccccevveeeenencciiininnnnnes 53

Trabajo de investigacion publicado con autorizacion de los autores.

No olvide citar este documento



file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341597
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341597
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341598
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341600
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341601
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341602
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341603
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341604
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341605
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341606
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341607
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341608
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341608
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341609
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341610
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341616
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341617
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341618
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341619
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341620
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341621
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341623
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341623
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341624
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341624
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341625
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341625
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341627
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341627
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341628
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341629
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341630

UNIVERSIDAD

¥ TRABAJO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

Figura 36. Ubicacion geografica del emporio comercial de Gamarra, (Google Maps,

p117.11) JE 54
Figura 37. Plan tarifario (Linio, 2020) ........ccceteueiiiiimnniiiiieennieiinenseesnensnssesssnnssessssnnes 56
Figura 38. Influencers en redes sociales, 2020 (Elaboracion Propia).........cccccceeeneeee. 59
Figura 39. Estrategias y actividades de promocion (Elaboracion propia)................... 60
Figura 40. Espacio del local para la oficina (Urbania, 2020).......cccccccevvruriirrrnnnncinnnnnn. 65
Figura 41. Mapa del local de la oficina (Google Maps, 2020)..........ccceeeveeeeerceieernnennes 65
Figura 42. Layout de la oficina administrativa (Elaboracidn propia) ......c...ccccceerenennee 68
Figura 43. Flujograma de ventas del comerciante (Elaboracion propia) ...........ccc..... 69
Figura 44. Flujograma de ventas del comprador (Elaboracion propia).......ccccccceeuueee. 70
Figura 45: Flujograma de devolucién del comprador (Elaboracion propia)............... 71
Figura 46. Modelo de transporte de la empresa Taxi Carga Lima (Elaboracién propia.
“Adaptado de Taxi Carga Lima, 2020”) ....c..cciiireeiiiiirnnniiiiienniiniennnccereennsessssnssesssennes 73
Figura 47. Proceso de distribucion (Elaboracion propia).......cccccceeeeereeencereeennecenennn. 74
Figura 48. Diagrama de Gantt para iniciar las actividades de la empresa (Elaboracion

PrOPIA) ceeeeeiieeenieeieenneeertenneeereensseeeeesnsseserenssssesesnsssssessnssssessnssssssssnsssssssnnssssessnnsesesnnn 75
Figura 49. Organigrama de Sizigia Store (Elaboracion propia).......ccccceeeeereeennecenenen. 76
Figura 50. Sueldos anuales y mensuales (Elaboracion propia. “Adaptado de Bumeran,
p 1171140 WSRO 87

Figura 51. Plantilla mensual (Elaboracién propia. “Adaptado de Bumeran, 2020”) .. 87
Figura 52. Presupuesto de remuneracion anual del gerente general (Elaboracion

propia. “Adaptado de Bumeran, 2020”) ......cccceeeeemneeereennneeerennnecereensseeeesnnseeessnnssesens 88
Figura 53. Presupuesto de remuneracion anual del asistente administrativo
(Elaboracion propia. “Adaptado de Bumeran, 2020”)......cccceeeeereennecereennncereennneeeeennnes 88
Figura 54. Presupuesto de remuneracion anual del asistente comercial (Elaboracion
propia. “Adaptado de Bumeran, 2020”).......ccoiieeuiiiriemniiniennniieniennieeseensseessennssessees 88
Figura 55. Presupuesto de remuneracion anual del Asesor Comercial (Elaboracion
propia “adaptada de Bumeran, 2020”).....cc.ccciiiieuiiiiienniiiienniiineennieeeeenneessennnsessens 89
Figura 56. Presupuesto de remuneracion anual de atencion al cliente (Elaboracién
propia. “Adaptado de Bumeran, 2020”) .....c.ccceeeeeueeeerrennneeereennecereensseeeeennsseeessnsssesens 89
Figura 57. Presupuesto de remuneracién anual del diseiiador grafico (Elaboracion
propia. “Adaptado de Bumeran, 2020”) .....c.ccceereemeeeerrennneeereennecereensseeeesnnsseeessnnssesens 89
Figura 58. Presupuesto de remuneracion anual del community manager (Elaboracién
propia. “Adaptado de Bumeran, 2020”) ........cceeririremmnnnssiisiniinnransssssssssssnsssnssssssssssnns 89
Figura 59. Presupuesto de remuneracion anual del técnico (Elaboracién propia.
“Adaptado de Bumeran, 2020”)......cccceeueeriiiiiiinieenennnssisssiiimsesssssssssssnsssssnssssssssssnns 90
Figura 60. Estudio de mercado (Elaboracion propia) ....cccccceeeeereenereencreenccrennereenecennns 29
Figura 61. Precio, Inversion y Depreciacion (Elaboracion propia).......ccceeereevcrennennen. 29
Figura 62. Costos variables y fijos (Elaboracion propia) .....cccccceeeeereenereencerennceennenes 100
Figura 63. Estructura de financiamiento (Elaboracidn propia) .......cccccceeeciinnrinnees 100
Figura 64. Otros datos Input (Elaboracion propia).......ccccceeeeeciiiiiiinnenennsiiisnnnnnenen 101
Figura 65. Presupuesto de ingresos mensuales (Elaboracion propia) ...........ccceeeeeee 102
Figura 66. Presupuesto de ingresos anuales (Elaboracion propia).....ccccceeeeeeeninnnnees 102
Figura 67. Presupuesto de egresos mensuales (Elaboracion propia) ........ccceeeeeeneenee 103

Trabajo de investigacion publicado con autorizacion de los autores.

No olvide citar este documento



file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341631
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341631
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341632
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341633
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341634
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341635
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341636
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341637
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341638
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341644
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341645
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341645
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341646
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341655
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341656
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341657
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341658
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341659
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341660
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341661
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341662

UNIVERSIDAD

¥ TRABAJO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

Figura 68. Presupuesto de egresos anuales (Elaboracion propia).....cccccceeeeienrrinnnene 103
Figura 69. Punto de equilibrio (Elaboracion propia) .....cccccceeeeeiiiiiiiinerennncccisnninnennns 104
Figura 70. Punto de equilibrio (Elaboracion propia) ......cccccceirieeiiiiiennciinieennicnnnenen. 105
Figura 71. Inversion fija (Elaboracion propia) ......cccceeeeiiieeniiiiineciniiennciinnnenncennenen 106
Figura 72. Capital de trabajo (Elaboracion propia).......ccccceeeerreeenciiiienniiinennnccnnnennn. 107
Figura 73. Inversion total (Elaboracion propia)......ccccccevieeeiiiiinenciiiienciiineeenicnnnenen. 108
Figura 74. Financiamiento (Elaboracion propia) .......ccccceeeeeeenciiiininnnenennsscisnnnnnennns 108
Figura 75. Flujo de caja mensual (Elaboracion propia)....ccccccceeeeiiiiiinennnnncciinninnennes 109
Figura 76. Flujo de caja econémico anual (Elaboracion propia)......cccccceeeeciieninnenes 110
Figura 77. Indicadores de rentabilidad (Elaboracion propia)........ccccceeeeerivennnnnneen. 110
Figura 78. Analisis de punto muerto (Elaboracion propia) .....ccccceeiriveniiriiennncnnnenn. 111
Figura 79. Analisis de escenarios (Elaboracion propia) .......cccccceeeeirieencinieenncennnnn. 112

Trabajo de investigacion publicado con autorizacion de los autores.

No olvide citar este documento



file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341663
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341664
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341665
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341666
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341667
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341668
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341669
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341670
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341671
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341672
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341673
file:///C:/Users/Admin/Desktop/Anexo%202%20(2).docx%23_Toc59341674

UNIVERSIDAD

¥ TRABAJO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

indice de tablas

B2 11 - 10 PR 11
B 11 - 1 PR 12
L1 o1 - TG T PR 14
B 11 - 1 PR 15
11 o1 £ 15 T UPUR 16
LI 1 o1 - 1 UPUR 17
LI 1 o1 - 1 A UPUR 20
L1 o1 - - PR 29
LI 1 o1 - 15 PR 30
L1211 - 100 0 PSP 53
L1211 - 10 PR 64
LI L o1 - 1 1 U UPURR 66
LI 1 o1 - 1 1 T PURRRR 77
LI 1 o1 - 10 R UPURRR 78
LI L o1 - 1 S UPURRRR 79
L1211 - 100 PR 80
B2 1 o1 - 100 PR 81
B 11 - 100 - PR 82
B2 1 o1 - 100 PR 83
LI o =107 USRS 84
LI o1 =T PSP 86
LI o1 =107 PSPPSR 97

Trabajo de investigacion publicado con autorizacion de los autores.

No olvide citar este documento



file:///C:/Users/BRYAN%20RIVERA/Desktop/TRABAJO%20FINAL%20GRUPO%202%20-%20BUSINESS%20PLAN%2006.08.2020%20-%20VF.docx%23_Toc47729362

UNIVERSIDAD

¥ TRABAJO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

indice de anexos

Anexo 1. Cuestionario de la encuesta (Elaboracion propia) ......ccccceevevveeeeecieeeeccnneenn. 129
Anexo 2: Formulario de reserva de nombre (SUNARP, 2020) ......c.cceevveeerveeerveesnneenns 130
Anexo 3. Solicitud de registro de marca (INDECOPI, 2020) ......cccccuveerveeerireeesieecnineens 133

Trabajo de investigacion publicado con autorizacion de los autores.

No olvide citar este documento




UNIVERSIDAD

¥ TRABAJO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

Resumen ejecutivo
El presente trabajo tiene como finalidad demostrar la viabilidad de un proyecto de
inversién, el cual consiste en ofrecer la plataforma digital, es decir ser intermediarios
entre los empresarios de la micro y pequefia empresa y los usuarios finales, importante
mencionar que el trabajo es a nivel de perfil de proyecto, desarrollandose bajo un

concepto de hipétesis.

El publico objetivo estd conformado por dos tipos de clientes, el primero son los
empresarios de la micro y pequefia empresa del emporio de Gamarra del sector
manufactura y comercio que oferten sus prendas de vestir, el segundo son los usuarios
finales, hombres y mujeres de 18 a 39 aifos, pertenecientes a los niveles
socioecondmicos C y D de los distritos de Lima Sur: Chorrillos, Lurin, Pachacamac, San

Juan de Miraflores, Villa Maria del Triunfo y Villa El Salvador.

Se inicié el estudio identificando el mercado del e-commerce; es decir, se realizé un
analisis del mercado tanto externo como interno con el fin de evaluar qué tan atractivo
o rentable se encuentra la idea de negocio; asimismo, determinar el impacto que puede

haber para con el proyecto de inversion.

Por otro lado, se realizé una entrevista a profundidad a cuatro empresarios del Emporio
Comercial de Gamarra, lo que permitid obtener sus ventas mensuales, los meses de
temporada baja y alta, asi como saber si venden a través de sus redes sociales, una
plataforma virtual o su misma pagina web, también se realizd6 una encuesta a los
usuarios finales, quiénes participaron 589 personas y se pudo obtener informacién muy

importante para el desarrollo de las estrategias del marketing.
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También es importante mencionar, que el presente negocio contara con una oficina
administrativa, la cual estara ubicada en el distrito de La Victoria, zona estratégica y con

bastante afluencia de publico.

Asimismo, se ha optado por el régimen societario S.A.C, considerdndose 05 socios con
distintas participaciones; como régimen tributario se ha considerado el régimen general,
porque no existe limites en cuanto al nivel de compras y ventas, ademas se contara con
10 colaboradores para laborar en las distintas areas segun el organigrama del presente
proyecto, los cuales estaran altamente calificados para que puedan cumplir con sus

respectivas responsabilidades.

Finalmente, en el analisis del plan econdmico financiero, la inversion total del proyecto
asciende a S/ 183,195.95, cuya estructura de financiamiento sera propia con un 60%,
equivalente en términos monetarios a S/ 109,917.57 y por parte de la entidad financiera
sera un 40%, equivalente a S/ 73,278.38. Adicionalmente se desarrollé el flujo de caja
econdmico y financiero proyectado a un periodo de 5 afos, llegandose a concluir con un
VAN de S/ 192,869.31, beneficio adicional que retornara durante el desarrollo del
proyecto; la TIR es de 27% muy por encima de la tasa de rentabilidad exigida por los
socios y el PRI, es decir, el periodo de recuperacién de la inversidon se dara durante el

afo 5 del proyecto.

En ese sentido, se demuestra con el estudio realizado que la idea de negocio es viable y
sostenible a través del tiempo, siendo este, un proyecto aceptado por parte de ambos
segmentos de clientes del mercado objeto de estudio, en el que se merece invertir para

obtener una rentabilidad aceptable.
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Executive Summary

The purpose of this work is to determine the viability of an investment project, which consists
of offering the digital platform, that is, being intermediaries between micro and small business
entrepreneurs and end users, an important one that represents work at level project profile,

developing under a hypothesis concept.

The target audience is made up of two types of clients, the first are the entrepreneurs of the
micro and small business of the Gamarra emporium in the manufacturing and commerce sector
that offer their clothing, the second are the end users, men and women of 18 — 39, belonging to
the socioeconomic levels C and D of the districts of Lima Sur: Chorrillos, Lurin, Pachacamac, San

Juan de Miraflores, Villa Maria del Triunfo and Villa El Salvador.

The study began identifying the e-commerce market; that is to say, an analysis of the external
and internal market was carried out in order to evaluate how attractive or profitable the

business idea is; likewise, determine the impact that may have on the investment project.

On the other and, an in-depth interview was conducted with four business from the Emporium
Commercial the Gamarra, which allowed them to obtain their monthly sales, during the low and
high season months, as well as to know if they sell through their social networks, a virtual
platform or its website, a survey was also carried out with end users, who included 589 people,

and was able to obtain very import information for the development of marketing strategies.

It is also important to mention that this business will have an administrative office, which will be

located in the La Victoria district, a strategic area with a large influx of public.

Continuing with corporate regime has been chosen, considering 05 partners with different
participations; the general regime has been considered as a tax regime, because there are no
limits in terms of the level of purchases and sales, in addition there will be 10 collaborators to
work in the different areas according to the organization chart of this project, which will be

highly qualified so that they can fulfill their respective responsibilities.
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Finally, in the analysis of the financial economic plan, the total investment of the project
amounts to S/ 183,195.95, whose financing structure will be its own with 60%, equivalent in
monetary terms to S/ 109,917.57 and on the part of the financial entity will be 40%, equivalent
to S/ 73,278.38. Additionally, the projected economic and financial cash flow was developed
over a 5 year period, reaching a NPV of S/ 192, 869.31, an additional benefit that will return
during the development of the project; the IRR is 27%, well above the rate of return required by

the partners and the PRI, that is, the playback period will be given during year 5 of the project.

In this sense, the study carried out shows that the business idea is viable and sustainable over
time, this being a project accepted by both client segments of the market under study, in which

it deserves to invest in order to obtain an acceptable profitabilty.
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Introduccion
Este trabajo se ha elaborado pensando en la nueva tendencia que se ha originado hoy
en dia a causa del Covid-19, tal como lo informa la Cdmara de Comercio de Lima (2020),
“En el mes de abril las ventas online crecieron en un promedio de 50% en todas sus

categorias, ademas se prevé que un 30% de los compradores online sean nuevos”.

Bajo esta premisa, se estd dejando de lado la compra tradicional para adquirir productos
via online, esto debido principalmente a la coyuntura que presenta el pais y el mundo.
La idea de negocio planteada presenta una propuesta de valor para los empresarios del
rubro manufactura y comercio textil, asi como para los usuarios finales mediante una

plataforma de fécil uso, que representa ahorro de tiempo y evita el contacto fisico.

El contenido se desarrollara de la siguiente manera:

En la parte |, se desarrollara la idea de negocio “marketplace para prendas de vestir”
pensando en los comerciantes de Gamarra y en los usuarios finales, todo ello en base al

modelo de negocio Canvas.

En la parte ll, se precisara los diferentes factores relevantes tanto interno como externo,

gue repercutiran la vida del proyecto de inversion.

En la parte lll, se desarrollara el plan estratégico lo que permitird la definicién de la
misién y visién de la empresa, como también los planes de accidén y control sobre las

diversas gestiones.
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En el parte 1V, se presentara el estudio de mercado donde se ha realizado entrevistas a
profundidad y encuestas online a nuestro publico objetivo, para obtener datos

cualitativos y cuantitativos y de esta forma se analizard la oferta y demanda del servicio.

En la parte V, se explicard el plan de marketing comenzando por el planteamiento de los
objetivos, la definicion del mercado y de las estrategias para el éxito de esta, de cara al

analisis realizado en el estudio de mercado.

En la parte VI, se expondra las actividades previas al inicio de produccién y se indicard la
determinacion de la localizacién, capacidad, inversidén, distribucion y layout del

proyecto, y a la vez se determinara los procesos del negocio.

En la parte VI, se desarrollara el diseiio de la estructura organizacional de la empresa,
la informacién del personal con el cual se contara, la descripcion de sus diferentes

funciones, responsabilidades y sus remuneraciones correspondientes.

En la parte VI, se centrara en los aspectos legales, tributarios y laborales donde partira

desde la creacion e inscripcidn de nuestra razdn social y registro de la marca.

En la parte IX, se realizard el andlisis del plan econdmico financiero, donde se
desarrollara temas como la historia financiera de la empresa, politicas econdmicas,
analisis de costo, punto de equilibrio, analisis de rentabilidad, sensibilidad, entre otros,
los cuales nos indicaran si el proyecto es viable, rentable, factible y sostenible en el

tiempo.

Finalmente, se presentaran las conclusiones y recomendaciones en relaciéon con los

principales objetivos del proyecto.
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I. Idea de negocio

1.1 Formulacion de la idea de negocio

El punto de partida para el desarrollo de la idea de negocio fue la crisis sanitaria que se
vive a nivel nacional y mundial. Se realizé una lluvia de ideas, donde se aplicaron tres
criterios para su evaluacion: Impacto del Covid-19, rentabilidad del negocio, y el interés
por desarrollarla; posteriormente, se realizd una depuracion de las ideas, quedando
como propuesta de negocio: “Tienda de ropa online”, pero después de debatir con el
equipo de trabajo, se concluyd desarrollar un “Marketplace para prendas de vestir”
pensando en los comerciantes de Gamarra y en los usuarios finales, como un medio de

conexidon mas seguro frente a la coyuntura actual.

1.1.1 Planteamiento de la necesidad

El Perd y el mundo estdn atravesando una coyuntura excepcional y retadora que esta
impactando en nuestras vidas de diferentes maneras. En este contexto, entendemos
gue lo mas importante es el cuidado de la salud, asi como mantener el ritmo de los
ingresos o evitar perderla, ya que ello ocasionaria un problema mayor. En ese
sentido, considerando el panorama descrito y la necesidad basica de las personas
como el sentido de proteccién; se propone el modelo de negocio “Marketplace para
prendas de vestir”, que funciona como un canal intermediario de comercio online
B2B y B2C; es decir, conecta a empresas que venden prendas de vestir para que sean
ofertadas en una plataforma virtual y el consumidor final pueda comprarlas en este

mismo espacio, sin la necesidad de acudir presencialmente.

Si bien es cierto, existen muchas empresas que ofrecen sus plataformas virtuales para

vender productos y/o servicios; pero son pocos los que agregan un valor diferencial
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sobre el mismo; es ahi donde apuntamos, ya que consideramos que esta idea no es
nueva; sin embargo, tiene mucho potencial para hacerla mas atractiva en el mercado
peruano, donde se evidencia que ha cobrado mucha relevancia frente a esta crisis

sanitaria.

1.1.2 Justificacion

De acuerdo con lo sefialado por Peru Retail (2020), el Peru es considerado todavia
como un mercado emergente en cuanto a la industria e-commerce se refiere; sin
embargo, debido al brote del Covid-19 varios marketplace y otros negocios digitales
han tenido un crecimiento rapido y significativo. Es notable que la actual coyuntura
ha impactado en la economia de muchas empresas, las cuales se han visto afectadas
por la paralizacion de sus operaciones, obteniendo incluso 0% de ingresos. Los
negocios referidos a e-commerce, especialmente del rubro de supermercados y

marketplace han tenido un incremento del 100% en ventas en la mayoria de los casos.

Considerando esta premisa, y la necesidad identificada previamente; podemos
observar que este plan de negocios tiene potencial en el mercado peruano como
vitrina virtual, para conectar a empresas que requieran oportunidades para
incrementar sus ventas sin que ello implique el contacto fisico con el usuario final; y
en contraparte, facilitar el proceso de compra para el usuario final, considerando

aspectos de seguridad, comodidad, tiempo y variedad de productos a su disposicién.

Asimismo, esta plataforma puede ser estrategia para motivar a los pequefios

emprendedores a que se conviertan en empresas formales, ya que este medio ofrece
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incrementar el nivel de ventas, como la seguridad que requiere el usuario a la hora

de adquirir un producto.

Por otro lado, segun el Reporte Oficial de la Industria E-Commerce en el Peru (2019),

elaborado por el Observatorio E-Commerce de CAPECE, sefiala los siguientes datos:

El Perd cuenta con 6 millones de compradores online.

e 65% de volumen e-commerce esta concentrado en Lima y Callao.

e 63% fueron compras realizadas mediante tarjetas de crédito.

e 38,1% de los peruanos mayores de 18 afios, tiene cuenta bancaria, segun la SBS.

e En el Perd, la compra de ropa en linea ocupa el tercer lugar por tipo de producto.

e EI80% de los nuevos emprendimientos fracasan antes de su primer afo, porque

no saben como llegar a nuevos clientes.

Considerando estos datos estadisticos, nos ilustran un escenario muy positivo de cara
al desarrollo del marketplace para prendas de vestir; porque es un mercado poco
explotado, con gran potencial en Lima y Callao, que abarca mas del 50 % del volumen
e-commerce y la coyuntura actual ha hecho que sea muy relevante su empleabilidad

en cuanto al uso digital.
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1.2 Modelo de Negocio Canvas

Con la finalidad de obtener una visidn global del proyecto, se usé esta herramienta de
diagnodstico, que se encuentra representada mediante un esquema estructurado de
manera estratégica, en el cual se plasma el modelo de negocio de manera visual y a

modo de resumen.

En los siguientes puntos se desarrollaran cada uno de los nueve bloques en relacién con

nuestra idea de negocio.

1.2.1 Segmento de clientes

Se cuenta con dos tipos de clientes: El usuario final, varones y mujeres de 18 a 39
afos, con poco tiempo disponible, usuarios digitales, que gustan de la moda vy el
shopping online y pertenecen a los distritos de Lima Sur; asi como las micro y
pequefias empresas de Gamarra, que buscan una forma mas rapida de vender sus

prendas de vestir.

1.2.2 Propuesta de valor

e Usuario final: “Ahorrar tiempo, confianza al momento de realizar la compra
online, atencion personalizada y servicio delivery”.

e Micro y pequefias empresas de Gamarra: “Crear contenidos publicitarios
personalizados, chat online, proporcionar indicadores de gestion, publicar

informacién relevante de las empresas, sistemas de control y seguridad”.
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1.2.3 Canales de promocion

Para ambos segmentos de clientes el canal, es indirecto: Virtual, por la plataforma y

fisico, por el servicio delivery.

1.2.4 Relacion con el cliente

Los medios que se utilizardn para comunicarnos con nuestros segmentos de clientes

son:

e Usuario final: Redes sociales y brochure.

e Microy pequeiias empresas de Gamarra: Redes sociales, volantes y brochure.

1.2.5 Fuentes de ingresos

e Usuario final: Medios de pago por compras (Pago Efectivo, VISA y MasterCard).
e Micro y pequefias empresas de Gamarra: Medios de pago por suscripcion (Pago

Efectivo, transferencias, VISA y MasterCard).

1.2.6 Recursos claves

e Usuario final: Plataforma virtual y capital humano.
e Micro y pequefias empresas de Gamarra: Personal capacitado, tecnologia, capital

de trabajo, plataforma virtual.

1.2.7 Actividades claves

e Usuario final: Marketing y publicidad, atencion personalizada y servicio delivery.
e Microy pequenas empresas de Gamarra: Marketing y publicidad, posicionamiento

de marca, facilidad del proceso de venta, distribucién.
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1.2.8 Socios claves

e Usuario final: Taxi Carga Lima (Servicio delivery).
e Micro y pequefias empresas de Gamarra: Agencias de disefo, ingenieros de
sistemas, agencias audiovisuales, consultoras de analisis de mercado, Taxi Carga Lima

(servicio delivery).

1.2.9 Estructura de costos

Para ambos segmentos de clientes la estructura de costos es el siguiente:

e Inversion inicial.

e Constitucién y formalizacién de la empresa, licencias y permisos.
e Costos variables de soporte técnico.

e @astos operativos.

e (Costos de ventas.

e Gastos administrativos.
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SOCIOS CLAVE

Agencia de disedo.

Ingenieros de sistemas.

Agencias de audiovisuales.

Consultoras de anilisis de mercado.

Taxi Carga Lima

Taxi Carga Lima

ACTIVIDADES CLAVE

Marketing y publicidad.

Posicionamiento de la marca.

Facilitar el proceso
Dmr;hu;nén ]

Marketing y publicidad
Atencion personalizada

Servicio delivery

PROPUESTA DE VALOR

Marketplace para prendas de vestir.

- Crear contenidos publicitarios
personalizados.

- Chat online.

- Proporcionar indicadores de
gestion.

- Publicar informacion relevante
de las empresas.

- Sistemas de control.

- Sistemas de seguridad.

Marketplace para prendas de vestir
- Ahorro de tiempo.

RECURSOS CLAVE

Personal 1 capacitado.

Tecnologia.

Capital de trabajo.

= y control de la
plataforma.

- Variedad de productos.

- Atencién personalizada.
- Servicio delivery

RELACIONES CON EL CLIENTE

Publicidad

Redes sociales
Volantes
Brochure

Redes sociales y brochure

CANALES

Canal Indirecto: Virtual y fisico

Canal indirecto: Virtual y fisico

SEGMENTOS DE CLIENTE

Formales
Confeccionista, Micro y
Pequefia Empresa
Ubicacién Geogrifica
Distrito de la Victoria.

Usuarios.

Comprador de prendas de
vestir

Varones y mujeres

18 a 39 afios de edad
Distritos de Lima Sur

Plataforma virtual.

Plataforma virtual

Capital humano

ESTRUCTURA DE COSTOS FLUJOS DE INGRESOS

Constitucion y formalizacion Inversién inicial. Gastos operativos. Foasiiag i pgo por Medios de pago - Compras
de la empresa, licencias y —————— suscripcién VISA / Mastercard
P et o e - VISA / Mastercad PagoEfectivo
= . 7 : - Transferencia. 2
Gastos administrativos = PagOEfeCIIVO

Figura 1. Modelo de negocios Canvas, marketplace para prendas de vestir

(Elaboracién propia, recuperado de https://canvanizer.com/canvas/wLaUyKqvsTfpr)

Como resultado del analisis realizado al modelo de negocios Canvas, se determind
gue la propuesta de valor debia estar enfocada en nuestros dos segmentos de
clientes como: usuario final de las prendas de vestir y las micro y pequefias empresas
de Gamarra; debido a que ambos comparten el mismo espacio virtual y cuentan con

objetivos por lograr.
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Il. Andlisis del entono

Realizar el analisis del entorno permitira identificar factores relevantes que repercutiran
en el proyecto de inversion a lo largo del tiempo, es por ello, por lo que los inversionistas
deben tener la capacidad de medir el grado de impacto que tenga el entorno para con
la empresa, y que la estructura del proyecto pueda adaptarse conforme ocurra con
dichas variables, conllevando a la implementacion de estrategias como método de
contingencia o creacién de estrategias preventivas, de esta forma tener un mejor control

sobre la empresa y la incertidumbre que rodea.

2.1 Entorno Externo

2.1.1 Factor politico / legal

La situacion politica en el pais ha generado un estado de incertidumbre, que saca a
flote ciertas realidades como son los interese propios de cada partido politico, donde
se observa un distanciamiento entre el gobierno y el congreso, toda vez que toman
decisiones no coordinadas y en muchos casos contradictorios, perjudicando a la

poblacién y posibles inversionistas.
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Aspectos politicos y legales para proveedores de servicios electréonicos (Elaboracion

propia. “Adaptado de Ipsos, El Comercio, SUNAT, 2020")

Aspecto Detalle Fuente Impacto Estrategia
La crisis actual ha Potenciar las ventas y
perjudicado la el consumo,
economia y la salud de ofreciendo
los peruanos, esto ha promaociones.
generado que la
aceptacion de la
Politico. poblacién para con el Ipsos, Riesgo.
presidente se reduzca, 2020.
de 80% a 70%.
Las empresas digitales Formalizar el
deberan: proyecto de
. . inversién y generar
-Ser formales, inscritas . .
Legal. El Oportunidad confianza.
en Sunarp. .
Comercio,
-Licencia de 2020.
funcionamiento.
-Ruc activo y habido.
-Los proveedores de Antes de iniciar las
Servicios Electrénicos actividades, contar
cuenten con  una con estas
certificacion  1SO/IEC- certificaciones e
27001, a partir del 1 de impulsar a otras
enero de 2021. empresas que
o cumplan con estos
-Utilizarse los SEE — OSE .
. requerimientos.
Legal. y/o SEE — SOL, estos SUNAT, Oportunidad
son relacionados a las 2020.

facturas electrdnicas,
boletas de venta vy
notas electrénicas, a
partir del 1 de enero
del 2021.
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En cuanto despacho a domicilio (delivery), este servicio puede ser realizado por la
misma empresa o también por terceros, abriéndose la opcidn de tercerizacién por

aquellas empresas dedicadas a este rubro (Diario EIl Comercio, 2020).

2.1.2 Factor econémico

La crisis econdmica se ha visto afectada por factores politicos y en especial por la
Covid-19 conllevando a una desaceleracién en la economia, como consecuencia se
tiene lo siguiente:

Tabla 2

Crecimiento de la economia peruana (Elaboracién propia. “Adaptado de Gestidn,

2020")
Aspecto Detalle Fuente Impacto Estrategia
De acuerdo con |la Crear
L coyuntura actual L, . oportunidades de
Econdmico. . ) Gestion, Riesgo. L
(Covid-19) ha traido 2020 crecimiento en
como  consecuencia ' ventas, empleo e
de que el PBI de Peru incentivar el
caerd 12% para el afio consumo.
2020.
Analizando el lado Conseguir
.. optimista, se puede ., . inversionistas para
Econdmico. Gestion, Oportunidad.

decir que la economia 2020. el proyecto de
de Peru para el ano inversion.

2021 tendria una

subida de 7%.

Si bien es cierto algunos sectores se han visto afectados, existen otros sectores en
tiempos de pandemia que pueden verse beneficiados, entre ellos el sector
farmacéutico, productos de limpieza, alimentos y sobre todo e-commerce y el

delivery que se cuadruplicaron las ventas, si antes el internet representaba 5% de las
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ventas, en la actualidad ha crecido cuatro veces, un 20%, teniendo un impacto
positivo en los habitos de consumo de la poblacién peruana, ademas esto quiere
decir que aun existe un enorme mercado de 80% por atender como una oportunidad

de mercado (Diario Gestién, 2020).

2.1.3 Factor sociocultural

El comercio electrénico se ha vuelto una practica comun, peor aun en la situacién de
la Covid-19, pero existen ciertos factores que repercuten al momento de realizar una

compra, las infracciones mas frecuentes se encuentran (Indecopi, 2020).

Los proveedores no entregan el producto.

e Productos en estado defectuoso.

e  Por parte de las empresas que entregan productos incompletos.

e Encaso de solicitud de cambio del producto, no se realizé.

e No hubo reembolso de dinero en caso de desestimar la compra.

e Cancelacién o anulacién del producto sin previo aviso.

Empresa Nidmeero de reclsmos o reportes. % del total

cambig ge produdto oF =T

Aeamboiss Ge Siners

Total 1027 100.0%

Figura 2. Ranking de conductas reclamadas en comercio electrénico (Indecopi, 2020)
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Tabla 3
Criterios de valoracién al momento de realizar una compra electrénica (Elaboracion

propia. “Adaptado de Gestion, 2018”)

Aspecto Detalle Fuente Impacto Estrategia
El 65.5% cuando realiza Implementar
una compra valora los campafas
descuentos y publicitarias que
Sociocultural promociones, 10.9% la Gestién, Oportunidad involucren entre
garantia del productoy 2018. el empresarioy los
el 9.8% compra cuando consumidores.

tiene el envio gratuito.
Un 68% le parece que
tenga tienda fisica y
virtual.

Esta informacidon es de suma importancia dentro del proyecto de inversién al
momento de tomar decisiones, permitiendo tener una expectativa mas clara de

consumidor.

2.1.4 Factor tecnoldgico

Existen muchas empresas que a raiz de la Covid-19 han tenido que innovar,
implementar nuevas estrategias para hacer frente a esta pandemia, si antes solo
apenas el 15% del sector retail vendia por Marketplace, pues no todas estan
preparadas para activar sus operaciones de manera online, pero lo han tenido que
hacer redisefiando el negocio o en algunos casos migrando a otros rubros de negocio

(La Camara, 2020).
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Tabla 4

Medios tecnoldgicos utilizados en una compra online (Elaboracién propia.

“Adaptado de Peru Retail y Gestidn, 2019-2020")

Aspecto Detalle Fuente Impacto Estrategia
Las compras online Plataforma
L. se realizan mediante i . digital que se
Tecnoldgico. Peru Oportunidad.
un Smartphone, . adapte para los
) Retail, .
seguido las distintos
2019. .
computadoras y por tamafios de los
ultimo las tabletas. dispositivos.
El 58% de |las Asociar los
. compras realizadas ., . medios de pago
Tecnolégico. ) Gestion, Oportunidad. )
online fueron 5020 con socios
pagadas por tarjetas ' estratégicos
de crédito o débito. confiables.

Asimismo, existen personas que aun no realizan sus compras online, 38.9 %

mencionan que es por temor a que sean clonados sus tarjetas, 28% puesto que estan

acostumbrados a reclamar en una tienda fisica y 14.9% por no tener la informacién a

detalle de los productos (Diario Gestidn, 2018).

COMPRAS ONLINE
EN PERU

Hibitos de compra onine entre 108 Peruanos

EL

JE DE LAS
SEGUN TIPO DE DISPOSITIVO
5 »n
e

(+}

LOS COMPRADORES SEGUN SEXO

S6% §444484449

VALOR MEDIO DE UN PEDIDO
SEGUN TIPO DE DISPOSITIVO

Compusoras Serarpreone Totser

s/ 163 /126 s/176
VALOR MEDIO DE UN PEDIDO

SEGUN TIPO DE SISTEMA OPERATIVO

”

Andrend os
S/ 106 ‘ 5/ 159

LOS COMPRADORES SEGUN EDAD

s5-aa -

4554 8-24

@

35-aa

Figura 3. Habitos de compra online entre los peruanos (Peru Retail, 2019)
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La tecnologia se ha vuelto parte esencial de cada persona, se va renovando vy
actualizando constantemente de manera mundial y repercute en las actividades que
se realiza, los habitos de compra, entre otros, es por ello cuando se quiere poner en
marcha un proyecto de inversién relacionado al Marketplace es importante analizar
con que equipos tecnoldgicos realizan las compras los usuarios y la edad en promedio
de estos, con el fin de identificar los dispositivos tecnolégicos mas usados vy el

promedio en términos monetarios de compra.

2.1.5 Factor ambiental

Muchas empresas desde que inician sus actividades se suman a la responsabilidad
social empresarial, esto es debido a que el entorno es cambiante y necesitan aportar
con el cuidado del medio ambiente, asi mismo cada vez mas personas son
conscientes de que deben sumarse a este factor, por lo que en muchos casos
repercute en su decisién de compra.

Tabla 5

Congestion vehicular en Lima (Elaboracién propia. “Adaptado de Peru21, 2019”)

Aspecto Detalle Fuente Impacto Estrategia
Incremento de trafico en Crear  alianzas
. un 58% de tiempo extra, si , . con SOCios
Ambiental. Perd21, Oportunidad. , .
antes se tomaban 30 estratégicos
) 2019.
minutos para trasladarse encargados del
(sin trafico), ahora se delivery.
toman 47 minutos (con
trafico).
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2.2. Analisis de la Industria

2.2.1 Clasificacion internacional industrial uniforme

Dentro de la Clasificacion Industrial Internacional Uniforme, el proyecto de inversién
“Marketplace” se encuentra ubicado con el cédigo ClIU 6312, representada por la
actividad “Portales Web”, esto genera una identificacion y clasificacién dentro del
sector industrial en el que el negocio se desempena y desarrolla sus actividades

(Sunat, Ministerio de Economia y Finanzas, 2020).

2.2.2 Andlisis de las fuerzas de Porter

Es importante realizar un andlisis microentorno, con el fin de determinar qué factores
influyen dentro de la industria donde se desarrollara el proyecto de inversion, de esta
forma evaluar qué tan atractivo, rentable se encuentra la idea de negocio. Es por ello

por lo que se realizara un analisis de las 5 fuerzas de Porter.

a. Rivalidad entre competidores

El mercado e-commerce en Perl es cada vez mas fuerte, existen empresas que
venden a través de sus propias plataformas virtuales o en otras, y muchas de
ellas se encuentran posicionadas en el mercado, algunas de estas plataformas
ya cuentan con un sistema automatizado y monitoreado que facilita data sobre
los comportamiento de compra, con el fin de ofrecerles promociones o
recomendaciones de acuerdo con sus pedidos de compra, puesto que la lucha

por mantener y conseguir un cliente es cada vez mas dificil.

Tabla 6
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Principales competidores en e-commerce (Elaboracion propia. “Adaptado de

Ecommercenews, El Comercio, Gestién, La Republica, 2020”)

Principales Detalle Fuente

Competidores
-Se pude realizar operaciones de compra y venta.

-Sus categorias son diversificadas (ropa y accesorios,
equipos tecnoldgicos, para el hogar, entre otros).

Mercado Libre quip & P & ) Ecommercene
-Cuenta con 6 mil busquedas y 13 compras por ws, 2020
segundo.

Linio -Perteneciente al grupo Falabella. Ecommercene

Marketplace ws, 2020

Amazon

Mercado
Ripley

Lumingo

-Tiene una creciente demanda en las categorias como
alimentos, limpieza y cuidado personal.

-Los vendedores ofertan sus productos mostrando
promociones u otros servicios.

-Los clientes disponen de un catalogo para mostrar
los productos.

-Cuentan con las siguientes categorias: tecnologia,
electro hogar, muebles, dormitorios, calzado, entre
otros.

-Para estar registrado como vendedor, se debera
llenar: Razén social, nombre comercial, RUC, e-mail,
celular, links de la web, redes sociales y la opcién de
la categoria que pertenece.

-La inscripcién y el mantenimiento es gratuito.

-Podrén ser
catalogos.

capacitados para que suban sus

-Trabaja de la mano con el BCP.

-Se debe contar con RUC, Razdén social habilitado,
emisién de boletas/facturas, también guias de
remision.

-Para la comercializacién de sus productos originales
y nuevos, requiere permiso y certificaciones.

El  Comercio,
2020.

El Comercio,
2020.

Gestion, 2020.
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-Integrada por 31,900 empresas.

-Productos como ropa, calzado, accesorios,

maquinarias, entre otros. L
Gamarra La Republica,

-Con su propio servicio de delivery/Courier. 2020

-Con un sistema de pago online que acepta tarjetas y
transferencias.

b. Amenaza de competidores potenciales

Las barreras de entrada para posibles competidores es medio, cada dia es mas
posible que los empresarios formales como informales accedan al canal online,
mas aun cuando se tiene al alcance mucha informacidn que orientan en la
creacion de la propia plataforma, algunas empresas inclusive brindan estas
soluciones sin tener ninguna inversién inicial, haciendo mucho mas facil la
creacidén de la plataforma virtual y el contenido dentro de ella, esto trae como
consecuencia pensar que la creacidén de un comercio online no requiere de
inversidn inicial, cosa que no es cierta ya que, para montar una plataforma

seria, si se necesita esa inversion.

Si bien es cierto muchas empresas ya desarrollaron su plataforma virtual, otras
estdn en camino por hacerlo o quizds venden a través de Marketplace
Facebook, se enfocan mas en vender y descuidan el lado funcional de la
plataforma y de crear estrategias para captar clientes nuevos y mantenerlos,
con el fin de tener una fidelizacién, grado de satisfaccion y recuerdo de marca

por parte del cliente.
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A la fecha no se tiene una informacidn precisa sobre los competidores
potenciales, pero posiblemente podrian ingresar en el transcurso del tiempo
semejantes a lo que ya se tiene ocupando el mercado, como se dijo,
probablemente ya estén en preparacién y se estaran incorporando al mercado

en los préximos meses.

c¢. Amenaza de productos sustitutos

El e-commerce cuentan con una fuerte amenaza de sustitutos que son los
negocios tradicionales o tiendas por departamento, donde venden distintos
productos, ya sea de su marca propia o de otras, estos negocios son muy
competitivos, puesto que muchas personas estdn acostumbradas ir
directamente a la tienda, elegir el producto que le agrada y probarse, para
luego ser pagado, a continuacion, se detalle los principales sustitutos del e-
commerce:

Tabla 7

Principales competidores de productos sustitutos (Elaboracion propia.

“Adaptado de Arellano, América Economia, Gestién, Peru Retail, 2019”)

Productos Detalle Fuente
Sustitutos

-La tienda mas recordara (35%), visitada (47%) vy
preferida (41%).

-Ecosistema fisico y virtual.

Arellano,
Sapa -Implementara Click & Collect cruzados, permitiendo 2019.
€ comprar en cualquier formato y su recojo se pueda L.
Falabella . . América
realizar en Falabella, Tottus o Sodimac. ,
Economia,

-Busca combinar las plataformas digitales (Linio), con 2019.
el retail y la banca.
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-Mayor enfoque en las categorias de ropa y calzado.

-Ingreso de nuevas marcas para cosméticos como
Yuya, valorada por millennials y Ksimerito que ha
traido amas de casa con los mds pequefios.

-Renovacién dentro de las tiendas y areas de calzado.

Riple Gestion,
Piey -Han desarrollado omnicanalidad (Combinando los

- . 2019.
canales fisicos y online)
-Ocupa el segundo lugar como la marca mas recordada
y en 3er lugar como la tienda que ofrece una mejor
experiencia.
Oechsle i . Arellano,
-Categoria como prendas de vestir, calzados, 5019

electrodoméstico, muebles, accesorios, entre otros.

-Tiene 2 establecimientos en Lima y algunas en
provincia.
. -Cuenta con mas de 400 mil clientes en el Perd. i .
Estilos Peru Retail,
-Categorias como prendas de vestir, calzados, 2019
electrodomésticos, tecnologia, entre otros.

d. Poder de negociacion de los proveedores

Es un elemento esencial que repercute en el proyecto de inversién, en este
aspecto es importante mencionar a los principales participantes como:

e Proveedores de servicios web: El poder de negociacién es bajo, puesto que
existen muchas opciones de contratar estos servicios, que pueden ser
nacionales o internacionales, por lo que no supone ser un problema, los precios
de estos servicios son determinados por el mercado, por lo que la diferencia
entre contratar uno de otro es basicamente el formato vy las caracteristicas que
los diferencia, ademas en caso de que no se encuentre satisfecha con la

plataforma existe la opcidon de migrar a otra.
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e Proveedores de servicios logisticos: El poder de negociacion es medio,
puesto que estas empresas cuentan con una enorme infraestructura, con
cartera diversificada de clientes y ponen el precio a aquellas empresas que
recién estdan iniciando, ofreciéndoles tarifas estandar. Si bien es cierto al iniciar
un proyecto de inversidon no se cuenta con una gran cantidad de clientes, esto

no quiere decir que sea asi por mucho tiempo, ya que a medida.

e. Poder de negociacion de los clientes

Dentro de este andlisis es importante identificar los clientes a los cuales se
piensa dirigir con el fin de analizar si ellos son quienes imponen sus condiciones
en el momento de negociar, de lo cual se contara con 2 tipos de clientes: El
primero son los empresarios y el segundo, son los usuarios finales, para ello se
realizard un analisis breve de cada uno y su poder de negociacién en el

mercado.

e Empresarios: De acuerdo con lo sefialado por INEI (2017), “Son aquellos
sectores formales de Gamarra, entre micro y pequefia empresa enfocado a la
industria textil, estd representando de la siguiente forma, fabricantes de
prendas de vestir se concentra a 4 mil 118 empresas (66.1%) y en lo que

respecta a ventas a S/ 733,040,000 (56%)” (p.21).

Esto quiere decir que existe una enorme cantidad de clientes al que se puede
atender y ante un fallo en la entrega de |la propuesta de valor podria repercutir
en la imagen de la marca de la plataforma, su poder de negociacién es medio,

puesto que muchos de estos empresarios estan en contacto entre ellos y ante

Trabajo de investigacion publicado con autorizacion de los autores.

No olvide citar este documento




UNIVERSIDAD

¥ TRABAJO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

una mala reputacién de la plataforma podria pasarse la voz a todos los
empresarios, ademas existe una fuerte competencia entre e-commerce que
estdn pendientes de captar nuevos clientes.

e Usuarios finales: Son los que deciden si adquieren un producto o servicio,
cerca de un 7.5% de personas prefieren realizar sus compras via internet y su
consumo es mayor a S/ 1,000 en un solo pedido. A medida que pasa los afios
sus preferencias han ido cambiando, diversificandose de la siguiente forma, en
viajes con 13.43%, tecnologia-electro con 13.43%, hogar con 11.22% y moda

con 10.48%, entre otros (Gestién, 2019).

De acuerdo con lo sostenido por Gestién (2019), “El 79.80% de encuestados al
momento de realizar una compra en linea valoran los descuentos y que los
precios sean cémodos, el 55.20% valora las promociones por campafia o

temporada como los Cyber Days y un 46% que no se cobre por el delivery.

También importante recalcar las formas de pago, puesto que un 55% de
personas cancelan con sus tarjetas (30.6% tarjetas de crédito y 24.6% mediante

débito)”.

Ante lo analizado, se puede observar que su poder de negociacién es medio,
aun existe un enorme mercado por abarcar, muchas de estas personas lo que
valoran es el precio y en el emporio de Gamarra hay opcion de ser competitivos

en este mercado ofreciendo productos al por mayor y menor.
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2.3 Analisis Interno

Analizar la parte interna de un proyecto de inversion permite identificar cudles son sus

aspectos positivos y negativos y lo que puede ser capaz de realizar con ellos.

Para este andlisis del entorno interno, se ha optado por escoger dos componentes
fundamentales que serdn objeto de andlisis: la ventaja competitiva y la cadena de valor

gue se desarrolla a continuacién:

2.3.1 Andlisis de la ventaja competitiva

El proyecto de inversion debera contar con caracteristicas que marquen la diferencia
frente a la competencia, creando valor para la empresa y sus clientes, y estos tienen

que percibirlo, por lo cual se ha identificado las siguientes ventajas competitivas:

e Personal de la empresa, cada integrante del proyecto de inversidn se especializa
en un area especifica, pero a la vez se intercambia informacién con el fin de que
conocer las funciones basicas de las otras areas, cuentan con capacidad para tomar
decisiones acorde a la situacion, asi mismo habilidades para desenvolverse con los
clientes, con una actitud positiva para afrontar cambios repentinos que pueda
presentarse, asi como capacidad para adaptar el servicio de acuerdo con los
requerimientos de los clientes.

e (Capital financiero, conformado mas del 50% propio, lo restante serd en base a
inversionistas que hayan pasado un filtro cuantitativo y cualitativo, es decir que
tengan capacidad de pago, una buena reputacion corporativa y/o personal, asi como
capacidad para generar nuevas estrategias que ayuden con el crecimiento del

proyecto.
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e Acceso tecnoldgico, se contard una web actualizada que recoja data sobre los
empresarios y los usuarios finales, las caracteristicas de la plataforma deben ser
sencillo de utilizar y a la vez atractiva, tanto para los empresarios como el usuario
final, se trabajard con informacion actualizada y en linea, el disefio de la web debe
ser adaptable para los distintos tamafios de equipos tecnolégicos.

e Publicidad, los medios de comunicacion para la captacién de emprendedores sera
a través de radio y folletos que seran entregados en sus puestos, llevando un control
diario sobre la captacién o recomendacion de un nuevo cliente, por el lado del

usuario final serd a través de redes sociales y la misma plataforma virtual.

2.3.2 Andlisis de la cadena de valor

La cadena de valor cuenta con actividades que estan relacionadas y que agregan valor
al servicio a medida que pasa por cada etapa. El proyecto de inversidn requiere de
este analisis y por ello se debe identificar cudles son las actividades en cada etapa y

clasificarlas de la siguiente forma:

e Actividades primarias: Actividades directas relacionadas con el servicio, que
sostienen la creacién de una ventaja competitiva, se inicia con la captacién de
empresarios micro y pequefia empresa enfocados a la comercializacién de prendas
de vestir para que oferten sus productos a través de la plataforma, seguido se
desarrolla marketing y ventas con el fin de desarrollar estrategias para la captacion
de usuarios que demanden productos de la plataforma, luego logistica para
desarrollar las ubicaciones de los empresarios y su punto de destino (usuario final),
se continla con servicio de seguimiento para los empresarios y el usuario final, el

primero para medir el grado de satisfaccion con el servicio, feedback, entre otros, por

Trabajo de investigacion publicado con autorizacion de los autores.

No olvide citar este documento




UNIVERSIDAD

¥ TRABAJO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

el lado del usuario final, estar pendiente de sus respuestas positivas, negativas con el
fin de mejorar. Finalmente, andlisis de mercado, obteniendo informacién relevante,
nuevos mercados por abarcar, asi mismo conocer las estrategias actuales que
implanta la competencia, los cambios en las preferencias de los empresarios y
usuario final.

e Actividades secundarias: En esta segunda etapa, relacionadas a las actividades de
apoyo, se realiza con el fin de que las actividades primarias se desarrollen de manera
efectiva y juntas sumen valor para el crecimiento del proyecto de inversién, se tiene

los siguientes puntos: Gestidén Legal, Gestién de Desarrollo de Mercado, Soporte

Gestion admunistrativa, Contabilidad v Finanzas.
Recursos Humanos.
Soporte Tecnologico v Tecnologia de Informacion. EE
Gestién de Desarrollo de Mercado. I
Gestion Legal.

Captacion de Servicio de EE
emﬂg:ir::uan'us Marketing v Eéim?:g Analisis de ”&
:‘i' Ventas. Logistica. presa mercado. -

pequefia y usuario

empresa. final).

Tecnolégico y Tecnologia de Informacién, Recursos Humanos, Gestion
administrativa, Contabilidad y Finanzas.

Figura 4. Cadena de valor de marketplace para prendas de vestir (Elaboracion propia)
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2.4 Andlisis FODA

Una vez realizada el analisis externo e interno del proyecto de inversién, permitird la
elaboracién de un analisis FODA, cuyo fin es realizar un diagndstico sobre la situaciéon
tanto de las fuerzas externas como las internas y qué se pueden hacer con ellas. A
continuacion, se detalla el analisis realizado:

e Fortalezas:

- Personal idoneo en cada puesto de trabajo.

- Disefio web con multiples funciones, sencilla y agil de usar.

- Asesoria personalizada para los emprendedores.

- Capital propio mas del 50%.

- Contacto directo con los empresarios.

Debilidades:

- No contar con una tienda fisica.

- Poco conocimiento en el negocio.

- No contar con productos propios para comercializar.

- Falta de personal enfocado en la capacitacién para los emprendedores.

- Marca nueva en el mercado.

e Oportunidades:

- Crecimiento en el PBl de 7% para el afo 2021.

- Crecimiento del e-commerce, cuatro veces mas de sus ventas.

- Un 65.5% de compras online valoran los descuentos y promociones, 10.9% la
garantia del producto y 9.8% el envio gratuito.

- Cerca de un 14.9% no compra online por falta de informacién en los productos.

- Tercerizar el delivery.
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e Amenazas:

- Inestabilidad politica.

- Nuevas leyes que impliquen un mayor costo y tiempo en el momento de la
formalizacion.

- Rdpidos cambios en los gustos y preferencias de los usuarios finales.

- Cercade un 38.9% no compra debido a que sus tarjetas sean clonadas.

- Incremento de trafico en un 58%.

Ill. Plan estratégico de la empresa

Se considera que el desarrollo del plan estratégico es la base y guia del presente
proyecto, porque nos facilitard una vision global de la ruta hacia dénde se encaminara
la empresa; lo que permitird la toma de mejores decisiones, definicién de planes de

accién y control sobre las diversas gestiones.

3.1 Herramientas de decision

3.1.1 Vision

D’Alessio (2014) sostiene:

La visidn de toda organizacion se traduce en el reflejo de lo que quisiera llegar a ser
en un futuro; en ese sentido, implica un enfoque a largo plazo con base en una
evaluacidn actual y futura no sélo de la organizacion, sino también de la industria en
la cual opera la empresa. Una visidn concreta debe incluir una ideologia central y una
proyeccion a futuro, simultdneamente debe cumplir con los nueve criterios
necesarios (p. 24).

En ese sentido, para desarrollar la vision se ha considerado los nueve criterios para

su evaluacion:
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Tabla 8

Nueve criterios para evaluar una visién (D'Alessio, 2014)

La ideologia central la cual define el caracter duradero de una
organizacion. Es aquello que sirve de inspiracion para seguir
adelante. Las bases fundamentales y duraderas de la organizacién

Dos partes  Son un propdsito central y los valores centrales, estos son
independientes del entorno actual y de los requerimientos
competitivos o0 modas de gestion. La vision de futuro nace de un
analisis introspectivo de la organizacion acorde con sus
posibilidades. Debe ser redactada en el futuro.
1.Simple, clara y comprensible.

Siete 2.Ambiciosa como convincente y realista.
caracteristicas 3 Definida en un horizonte tiempo que permita los cambios.
4.Proyectada a un alcance geografico.
5.Conocida por todos.
6.Expresada de tal manera que pueda generar un sentido de
urgencia.

7.Una idea clara de donde desea ir la organizacion.

En base al andlisis realizado se ha definido la siguiente vision:
“Ser la mejor plataforma online que impacte positivamente en la vida de las personas

y la sociedad”.

3.1.2 Misién

D’Alessio (2014) afirma:

La mision es la razén de ser, que inspira a la organizaciéon hacia el logro de la situacion
futura deseada. Esta muestra lo que la empresa debe hacer para obtener éxito, es la
guia practica que la organizacion debe seguir (p. 26).

Para definir la misidon se ha considerado sus caracteristicas fundamentales, asi como

los nueve criterios para evaluar esta:

Trabajo de investigacion publicado con autorizacion de los autores.

No olvide citar este documento




UNIVERSIDAD

¥ TRABAJO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

Caracteristicas fundamentales de una mision:

1. Definir lo que es la organizacion.

2. Definir como aspira servir a la comunidad vinculada.

3. Ser lo suficientemente amplia para permitir el crecimiento creativo.
4. Diferenciar a la organizacion de todas las demas.

5. Servir de marco para evaluar las actividades en curso.

6. Ser expresada con claridad para ser entendida por todos.

7. Generar credibilidad de |la organizacion en aquellos que la lean.

Tabla 9

Nueve criterios para evaluar una mision (D’ Alessio, 2014)

1. Chientes-consumidores & Quidnes son los clientes y/o comumidores de la organizacion?

¢, Cudles son los principales productos: bienes o servicios que la orgamzacion
2. Productos: bienes o servicios produce?
3. Mercados &, Donde compate geograficamente la orgamzacion? [ Cudles son sus mercados?
4. Tecnologias iS¢ encuentra la organizacion tecnologicamente actualizada?
b

Objetivos de la organizacion: %
. Se encuentra la orgamizacion en una situacion de supervivencia, crecimeento, o
SUPCTVIVENCIA, CTECImeento, y

rentabahidad

rentabilidad? Es decir, ; cudl ¢s su solvencia financiera 7

. & Cudles son las creencias, valores, aspiraciones bisicas, v priondades éticas de
6. Filosofia de la orgamazacion ita
Ia organizacion
- " & Cudl s la principal competencia distintiva o la mayor ventaja competitiva de la
7. Autoconcepto de la organizacion e
organizacion

P ) " bl ¢, La organizacion es sensible a los problemas sociales, comunitarios, v
8. Preocupacion por la imagen pablica : -
e pe senp ambientes’ecolégicos 7

9. Preocupacion por los empleados 7 Comstituyen los empleados un activo valioso para la organizacion?

Tomando como base el analisis realizado, se ha desarrollado la siguiente mision:
“Somos una empresa que, a través de una plataforma online, aprovecha la tecnologia
para generar una conexidon diferente y brindar a los consumidores la mejor

experiencia de compra”.
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3.1.3 Politicas empresariales

Son las reglas o lineamientos que se deben de seguir dentro de la empresa para el

correcto funcionamiento. A continuacién, se detallan las mismas:

1. Todo personal debe de cumplir con su horario establecido, la tolerancia maxima
por tardanza es de 10 min.

2. No se puede entrar a trabajar en estado etilico y/o bajo los efectos de drogas.

3. Usar de forma adecuada el uniforme o la vestimenta adecuada.

4. Tener un trato amable con los clientes, proveedores y compafieros de trabajo.

5. La discriminacién dentro de la empresa estd prohibida.

6. La empresa acepta devoluciones dentro de la semana realizada la compra, con los
comprobantes de la compra.

7. Solo el area de atencién al cliente se encarga de recepcionar y gestionar las
devoluciones.

8. Es obligatorio usar los Equipos de Proteccion Personal (EPS) de forma correcta.

3.1.4 Valores empresariales
Los pilares sobre los cuales se rige la empresa y fortalecen su sentido de identidad

organizacional, son:

e Transparencia: Poner a disposicién toda la informacidn necesaria para concretar la
operacion de compra y venta de productos a través de nuestra plataforma,
generando una cultura de confianza que nos inspira.

e Calidad de servicio: Significa atender a nuestros clientes cumpliendo con nuestra
promesa de servicio.

e Versatilidad e innovacién: Capacidad de reaccionar a los cambios de manera

proactiva y rapida.
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e Satisfaccién del cliente: Nos conectamos con sus necesidades y trabajamos para
ofrecerles la mejor experiencia online.
e Respeto a los demas: Considerar y tolerar diferencias y comprender que estas nos

hacen crecer.

3.2. Control estratégico de gestidon

3.2.1 Objetivos estratégicos

e Alcanzar el 25% de participacion del mercado en un plazo de cinco afios.
e Asociar en el Marketplace un portafolio de 5,183 empresas que comercializan
prendas de vestir en un periodo de cinco anos.
e Obtener una rentabilidad de 25% para los accionistas en un periodo de cinco
anos.
Cabe precisar que, el “Core Business” se encuentra en nuestro Plan de Marketing,
porque ofrecemos una vitrina virtual en comun para los comerciantes de Gamarra y
los usuarios finales; en ese sentido, nuestra mayor inversién se enfocara en él, debido
a las estrategias que se implementaran de cara al logro de estos objetivos, claro estd
gue los demas planes contribuyen para este mismo fin, porque cada uno de ellos
cumple un papel importante e impacta sobre otra. Por ello, en cada plan se detallaran
los objetivos especificos y estrategias encaminadas a conseguir el logro de los

objetivos estratégicos propuestos.
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3.2.2 Estrategia del negocio

Weinberger (2009) sefiala que “Las estrategias son las formas como las
organizaciones alcanzan sus objetivos” (p.67).

Considerando la postura indicada por Weinberger, y el analisis del “Reloj Estratégico
de Bowman” (Marketing Esencial, 2016); revela que el disefio de la estrategia para
cumplir con los objetivos estratégicos propuestos, se basa en la “Diferenciacién”,
porque el valor que percibe el cliente es alto y el precio, medio “Punto Cardinal
Norte”; en otras palabras, nuestra estrategia se basard en la creacién de una
experiencia Unica y memorable para el cliente, a través de una fuerte inversién en el
presupuesto de Marketing “Core Business”, que nos permitira desarrollar contenidos
de calidad y una comunicacién efectiva de cara a nuestros segmentos de clientes

(empresarios de Gamarra y consumidor final).

RELOJ ESTRATEGICO DE BOWMAN

Valoralto
Precio medio

Alto Valoralto
Precio bajo

Valoralto
Precio alto

Medio Valor medio

Valor medio
Precio bajo (0]

Precio medio

Valor percibido (PUV)

Baio Valor bajo
) Precio bajo

v

Bajo Medio Alto

Precio percibido

Figura 5. Reloj Estratégico de Bowman (Marketing Esencial, 2016)
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Adicionalmente, se desarrollard la estrategia de marca; ya que, al proponer una
plataforma nueva, serd indispensable ganar un nombre en el mercado vy, sobre todo,
conseguir posicionamiento en la mente de nuestros segmentos de clientes.

Por qué: Se considera que el tiempo y las experiencias siempre son la mejor
recompensa e inversién en la vida.

Como: Se desarrollara un marketplace para prendas de vestir de facil uso, segura y
facil acceso para el usuario final, una variedad de productos en un solo lugar.

Qué: Sizigia Store, marketplace para prendas de vestir.

Arquetipo de la marca:

e Nombre: Se escogié un nombre asociado al modelo de negocio “Sizigia Store”,
Sizigia es un término utilizado para sefalar la alineacion del Sol, La Tierra y la Luna o
de un planeta. En ese sentido, su significado va orientado a la alienacion e
interconexion existente entre: Empresarios que ofertan prendas de vestir - Sizigia
Store Marketplace - Consumidor final y “Store”, porque representa una tienda virtual.
El nombre es corto, facil de pronunciar y con la posibilidad de alcanzar otros
mercados.

e Logotipo: Se ha considerado un logotipo sencillo en cuanto al tipo de letra, con
un isotipo “piezas de rompecabezas” que reflejan la unién, compromiso e
integracion. La estrategia es construir el nombre de la forma mads simple y sencilla. La

tipografia es “Lemon milk”, se eligid por su claridad, estilo sencillo y buena legibilidad.

Trabajo de investigacion publicado con autorizacion de los autores.

No olvide citar este documento




UNIVERSIDAD

¥ TRABAJO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

pCy
ak
SIZIGIA

Figura 6. Logotipo de la marca (Elaboracion propia)

LEMON MILK LIGHT
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
. 1234567890

LEMON MILK REGULAR
2\ ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
b 4 1234567890

LEMON MILK MEDIUM
’ ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVYWXYZ
1234567890

LEMON MILK BOLD
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
e 1234567890

Figura 7. Familia tipografica (Elaboracion propia)

e Construccidn y modulacién: El logotipo se registra y construye sobre una
superficie proporcional al valor X. Se establece como unidad de medida, para

asegurar la correcta proporcién de la marca sobre cualquier soporte y medidas.

T
=
SIZIGIA

Figura 8. Construccion y modulacion del logotipo (Elaboracion propia)
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e Cromatismo: La paleta de colores pensada para “Sizigia Store” estara presidida
por un color principal: Fucsia. Este color es poderoso y especial, no esta sobre
utilizado en la categoria de marketplace; al mismo tiempo, atraerd muchas miradas
en las plataformas digitales. Con un color asi de poderoso, se buscara posicionar la

marca en el mercado.

CMYK
RGB
HTML

xH \

SIZIGIA @

3
»

Figura 9. Paleta de colores (Elaboracién propia)

3.2.3 Fuentes generadoras de la ventaja competitiva

Weinberger (2009) indica que, “La ventaja competitiva es aquello que conserva una
empresa y que le sirve para generar valor para sus clientes, siendo muy costosa, rara
y dificil de imitar por parte de los actuales o potenciales competidores” (p.68).

En ese sentido, nuestra postura para la creacidn de valor de cara a nuestros
segmentos de clientes se basa en lo siguiente:

e Marca: Activo intangible con significativo valor, nuestro objetivo es posicionarla
en la mente de nuestro target para obtener mayor cuota de mercado.

e Ubicacidn privilegiada: La oficina administrativa tendrd una ubicacion estratégica,
cercana a nuestro target, lo que nos permitird cubrir sus expectativas y exigencias;
de esta forma se podrd minimizar costos e inclusive contar con informacion de

primera mano.
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e Sistemas de informacion: Muy relevante para tomar decisiones, adelantarnos y/o
adaptarnos a los cambios del entorno.

Por lo antes expuesto, nuestra propuesta de valor se caracteriza por conectar a
empresas que requieran oportunidades para incrementar sus ventas sin que ello
implique el contacto fisico directo con el usuario final; y en contraparte, facilitar el
proceso de compra para el usuario final, considerando aspectos de seguridad,
comodidad, tiempo y variedad de productos a su disposicién; porque las experiencias

siempre son la mejor recompensa e inversion en la vida.

IV. Estudio de mercado

4.1 Objetivo del estudio de mercado

Segun Indecopi (2016) indica que el objetivo del estudio de mercado es, incentivar a la
capacidad de hacer que los mercados trabajen mejor y mas eficientemente. Una mayor
competencia trae beneficios a los consumidores a través de excelentes precios, calidad,
variedad e innovacion, introducen ademds a un aumento de la productividad al
crecimiento econdémico.

El presente analisis de mercado adquiere como objetivo principal recabar la informacién
concerniente a través de recoleccidén de datos por fuentes primarias y secundarias, a fin
de determinar la viabilidad de crear un marketplace y determinar el perfil del usuario

final.
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4.2 Sondeo de mercado

e Empresarios:

Para realizar el sondeo de mercado del proyecto de inversién se desarrollaron
entrevistas en profundidad, también Ilamado entrevistas con expertos, como
metodologia del presente estudio, bajo una muestra no representativa, con la finalidad
de obtener informacidn cualitativa.

Es importante resaltar, conforme lo que indica el diario El Comercio (2020), “De las 230
galerias del damero A y B de Gamarra, solo se han habilitado 115 para el publico, las
cuales estan cumpliendo con los protocolos sanitarios. Para el ingreso, se han habilitado
las puertas numero 13, 14 y 15. Entre las tiendas que han abierto figuran aquellas que
venden ropa, calzado, telas, asi como talleres de elaboracion de prendas”.

En ese sentido, el Emporio Comercial de Gamarra a la fecha continda en proceso de
reestructuracién, implementando sus protocolos sanitarios y medidas de seguridad,
para abrir sus tiendas y dar atencidn al publico.

Por otro lado, se observa que los empresarios de Gamarra se encuentran en la iniciativa
digital y adaptabilidad. Asimismo, de acuerdo con el diario La Republica (2020), “Los
comerciantes buscan alternativas y comienzan a reinventarse a través del comercio

electronico”.

Gamarra esta conformada por empresas manufactureras y locales comerciales, para el
presente estudio se ha considerado las Mypes con mayor volumen en cuanto a su
actividad econdmica; la cual asciende en total a 29,174 Mypes, segun datos obtenidos

de INEI (2017).
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Actividad economica MYPES %
Manufacturera 6,210 18.5
comercio al por mayor B,501 21.0
comercio al por menor 16,063 48.9

Figura 10. Cantidad de empresas por actividad econémica en Gamarra (Elaboracién
propia. “Adaptado de INEI, 2017”)

Para la entrevista en profundidad, participaron cuatro (04) emprendedores que tienen
sus negocios ubicados en los alrededores del centro Comercial de Gamarra; a
continuacion, el detalle:

La presente entrevista se realizo el dia 22 de julio del 2020 en horas de la tarde, en el
distrito de La Victoria, Emporio Comercial Gamarra, donde se obtuvo la siguiente

informacion:

e Los empresarios manifestaron que sus ingresos mensuales producto de la venta de
prendas de vestir ascienden en promedio desde S/3,100.00 hasta S/ 6,720.00.

e Respecto al horario de atencidn al cliente estad en un rango de 9:00 am hasta 8:00 pm.

e Los meses de temporada alta radica entre los meses de mayo, julio, setiembre,
octubre, noviembre y diciembre.

e Los meses de temporada baja: enero, febrero, marzo, abril, junio y agosto.

e Asimismo, pocos cuentan con pagina web o con redes sociales; sin embargo,
manifestaron que si estarian dispuestos a invertir en una pdagina web o una red social

gue le genere mayores ingresos debido a la coyuntura.
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Para la recopilacion de informacion de los temas relevantes para la entrevista, se utilizé

un formato que consta de 7 preguntas, para definir el perfil del empresario de Gamarra.

Lineas abajo el detalle:

item

Preguntas

Tiempo en el negocio

Inicio como ambulante - 7
afios
18 ARos Formal, se dedica a
la confeccidn de prendas
juveniles y nifios.Puesto
propio

Em_pfer,dedores

3 Meses de creacion,
confecciona buzos y
comercializa de manera
independiente, Inicio con la
Venta de 200 Prendas

Lleva cerca de 15 afios
dedicado a la confeccién y
venta de blusas, faldas,
conjuntos, pantalones, entre
otros. Puesto es alquilado,
cuenta con una marca

propia.

Creaciones Black: Abel Jesus
Rodriguez Linares
Ruc: 10200310522 - RUS

Cerca de 12 afios dedicada a
la confeccién y venta de
prendas para damas, vende
productos por temporada
como chalecos, buzos polares,
blusas magas cortas, entre
otros.

Horario de atencién

10:30 A 06:00 Pm

No Tiene Horario

9:30 a.m a 8:30 p.m

9:00 a.m a 6:30 p.m

éCudnto vende en
promedio al mes?

Ventas mensuales de 5/3,100

Ventas mensuales de 5/5,800

Ventas mensuales de S/
6,720

Ventas mensuales de S/ 4,000

éSu empresa tiene
pagina web?

No, solo vende en su puesto.

No, solo vende en su puesto.

No, solo vende en su puesto.

No, solo vende en su puesto.

éTrabaja a través de
redes sociales?

No, por desconocimiento

Facebook del mismo
empresario.

No, por temor a que sean
copiados sus modelos de
prendas.

Facebook del mismo
empresario.

Meses de venta alta
Mese de venta baja

Meses altos: Julio - Diciembre
Meses bajos:
Febrero - Agosto - Setiembre.

Meses altos: Mayo - Julio -
Diciembre .
Meses bajos: Marzo - Abril.

Meses altos: Mayo -
Diciembre .
Meses bajos: Marzo - Abril.

Meses altos: Enero - Febrero.
Meses bajos: Marzo - Abril.

éCuales son los
riesgos del mercado?

La situacién actual, dejando
de generar ingresos por mas
de dos meses, quedando con
mercaderia de verano y no
tenia mercaderipa para
invierno.

La competencia, los
revendedores, un virus como
el covid-19 que llegé sin
previo aviso, dejando
inmovilizado las operaciones.

Que imiten sus disefios, la
pandemia actual.

La crisis actual, que
naB4:G10die lo esperaba
venir

Figura 11. Preguntas para la entrevista en profundidad (Elaboracién propia)
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Figura 12. rotogratias de las entrevistas en protundidad (tlaboracién propia)

4.3 Investigacion de mercado

Para realizar la indagacién de mercado se analizara en base a principios de investigacion
primaria, con el fin de obtener informacidn de validez estadistica; es decir, hecha con

una muestra representativa y aleatoria. Lineas abajo el detalle:

Usuario Final
Poblacién en miles Tamaiio de la poblacion 80,800
Poblacién Lima sur: Chorrillos, Lurin, RIBPOIION g6exoln &5
Pachacamac, San Juan de Miraflores, | 1,830.80 | |Proporcion de fracaso (q) 0.5
Villa el Salvador, Villa Maria del Triunfo. Valor de confianza (z) 1.96
Error de muestra (e) 0.05
Nivel Socio Economico C-D 80,800 Tamano de muestran = 382

Figura 13. Célculo del tamafio de muestra (Elaboracién propia. “Adaptado de CPI, 2019”)

Dia: Jueves 16 hasta Domingo 19 Julio del 2020

Hora: (3 dias, 12 horas, 59 minutos)

Cantidad: Inicio 11:00 am - Fin 23:59 pm - (84 horas, 59 minutos)
Preguntas: 382 Tamario de muestra

Metodos de Encuesta: |Conformada por 11 preguntas cerradas y 5 abiertas

Figura 14. Datos generales de la encuesta (Elaboracion propia)
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La encuesta se realizé de manera online y se compartié mediante el vinculo adjunto:

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScM5Y1iNEkfGVUJgxiagmeaAEQialPY8FR

m_PFJ83Yx7veWug/viewform?fbzx=6262543509138024513, donde 589 personas

llenaron la encuesta; sin embargo, solo se considerd para el analisis a 520 personas

porque fueron las que pasaron las preguntas filtro.

¢ Cuadl es tu género? Hombre
Hombre 246] 47.31% e = Mujer
Mujer 274 | 52.69%
TOTAL 520 | 100.00%

Figura 15. Pregunta N° 1 de la encuesta (Elaboracion propia)

e Preguntas filtro para el estudio de mercado:

Analisis: En la encuesta participaron 520 personas, el 53% fueron mujeresy el 47%

hombres.

. . 2 0% e
¢ Cual es tu rango de edad? De 18 2 24 afios
16%
De 18 a 24 afios 82 | 16% 16% De 259 39 afos
p” Do 40 a 5% af
De 25 a 39 anos 340 | B85% mﬁaﬁsaﬁm
g L a AnNoE
De 40 a 55 anos 85 | 16% o O 66 a mis afios
De 56 a 65 Elr'“:i5 10 2% BE% B Menor o igual a 17 afos
De 66 a mas afos 1| 0% \-.,___/
Menoroigual a 17 afios 2 | 0%
TOTAL 520 | 100%

Figura 16. Pregunta N° 2 de la encuesta (Elaboraciéon Propia)

Andlisis: De los encuestados el 65% tiene un rango de edad de 25 a 39 aios, lo que nos
favorece, porque son parte de nuestro publico objetivo; el 16% indicaron que estan en
el rango de 18 a 25 afios al igual que el rango de edad de 40 a 55 afios y con un 2% los

de rango menores a 17 afios.
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éHas realizado anteriormente una
compra online?

De 18 a 24 arios (Si) 79 19%
De 18 a 24 arios (No) 3 1%

= De 18 a 24 aios (Si)

= De 18 2 24 afos (No)
De 25 a 39 aiios (Si)

De 25 a 39 arios (Si) 334 79% 79% ® De 25 2 39 aios (No)
De 25 a 39 arios (No) 6 1% 7
TOTAL 422 | 100.00% S

Figura 17. Pregunta N° 4 de la encuesta (Elaboracion propia)

Andlisis: El 19% de las personas comprendidas entre la categoria de 18 y 24 afios de edad
indican que si han realizado compras online; y por otro lado, el 79% de las personas

comprendidas entre el rango de 25 a 39 anos de edad indicaron lo mismo.

¢En qué zona de Lima Metropolitana
vives actualmente? Lima Moderna
- ® Lima Sur
Lima Moderna 237 57% 57%
Lima Sur 176 43%
TOTAL 413 | 100.00% >
\_/

Figura 18. Pregunta N° 5 de la encuesta (Elaboracién propia)

Andlisis: El 43% de los encuestados indicaron que viven en los distritos de Lima Moderna,

y el 57% en Lima Sur; lo cual, significa que el mayor porcentaje se encuentra en esta.
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$0ud tipo de productos o servicios usted compra por Internet?

Moda (ropa y calzado) 126 T2%
Viajes y turismo 10 6%
Belleza y cuidado personal 1 1%
Electrodomésticos 4 14%
Salud 1 1%
Comida (bebidas, frutas, verduras, 4 %
arficulos y muebles para el hogar 1 1%
Accesorios personales 0 0%
Entrada a eventos y conciertos 1 1%
Servicio de correr y delivery. 0 0%
Cuidado y articulos para masootas. 1 1% %
Juguetes y articulos para nifios 1 1% “
Transporte 1 1% \‘m /.’/
Video|uegos 2 1% “"m.___‘__#.p-""
Educacion (cursos onling). 1 1%
TOTAL 176 100.00% ————

Figura 19. Pregunta N° 6 de la encuesta (Elaboracién Propia)

Analisis: El 72% de los encuestados respondieron que el tipo de productos que compran

por internet es moda (ropay calzado) y el 24% electrodomésticos y 10 % viajes y turismo.

Si ud. quisiera comprar moda (ropa) a que sitio web se dirigiria:

HEM 3 2%

www.adidas. pe 1 1%

www.Falabella.pe 69 55%

www.Ripley.com.pe 21 17%

www.Dechsle.pe 7 6%

www.shop.mango.com 3 2% 55%
www.facebook.com/marketplace B 6%

www.gamarraclick.com 5 4%

WWW.Zara. com 6 5% 4
Tiendas locales 3 2%

TOTAL 126 100%

Figura 20. Pregunta N° 14 de la encuesta (Elaboracién propia)

Andlisis: El 55% de los encuestados sefialaron que compran en tiendas web de

www.falabella.pe, el 17% en  www.ripley.com.pe y un 6% en

www.facebook.com/marketplace y lo mas importante que nos interesa saber, es el

porcentaje de compradores de prendas en el sitio web: www.gamarraclick.com con un

4%.
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e Preguntas filtro para el plan de Marketing:

Credito, PayPal

156 1% 1% 14 1%
13 1% 156 [156/, 1%
1% = Efectivo contra entrega,
” 1% 2% Aplicacién [Yape, Tunki u

otro]

22% 2% 2% )
2%

25 = Tarjeta Debito, Tarjeta

2%

___.#2%

Tarjeta Debito, Tarjeta

15% \ Crédito, Transferencia,
Efectivo contra entrega,
PayPal

Tarjeta Debito, Tarjeta
Crédito, Transferencia,
PayPal, Aplicacion (Yape,
Tunkiu otro)

Figura 21. Pregunta N° 7 de la encuesta (Elaboracién propia)

Analisis: El 22% de los encuestados indicaron que realizaron sus compras online a través
de sus tarjetas de débito como medio de pago, el 25% con tarjetas de crédito, el 15%

utilizaron ambos medios de pago que incluye el efectivo contraentrega.

= De 5/151 a 5/250 soles

® De §/251 a 5/500 soles
De 5/501a 5/1000 soles
De 5/51 a 5/150 soles

® Mayor a 5,/1000 soles

» Menor a 5,/50 soles

® No sabe f no recuerda

Figura 22. Pregunta N° 8 de la encuesta (Elaboracién propia)

Analisis: Respecto al gasto promedio por compras online, el 29% realizaron compras de
51 a 150 soles, el 24% realizaron compras de 151 a 500 soles, el 20% de 251 a 500
soles, el 12% indicaron que realizan compras de 501 a 1,000 soles y el 8% no sabe / no

recuerda.
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éCuil es el medio electrdnico que usa para hacer
su comprar en Internet?

1% 1% B Celular {smartphone), Tablet /
1% 1% ET Ipad
/ B Computador de escritoria,
4% Computador portatil (laptop,

notebook)

Computador de escritorio,
Celular (smartphane),
Computador portatil (laptop,
notebook), Tablet / |pad

Figura 23. Pregunta N° 11 de la encuesta (Elaboracién Propia)

Andlisis: El 44% de los encuestados utilizaron su celular (smartphone), Tablet o IPad para

realizar sus compras por internet, el 19% el computador portatil (laptop, notebook) y el

13% computador de escritorio.

¢Cuales son las principales barreras que pueden limitar su compra online

1%
1%

P

L] Productos no cumplen con
~ las caracteristicas esperadas,
N b Plataformas que no fadlitan
5 = la compra por Intemet

» Plataformas que no faalitan
la compra por Intemet,
Desconfianza con la marca o
Sitio web

* Productos no cumplen con
las caracteristicas esperadas,
Desconfianza con la marca o
sitio web

Figura 24. Pregunta N° 13 de la encuesta (Elaboracién propia)
Andlisis: Los encuestados indicaron que las principales barreras que pueden limitar su

compra online pueden ser de la siguiente manera:

Trabajo de investigacion publicado con autorizacion de los autores.

No olvide citar este documento




UNIVERSIDAD

¥ TRABAJO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

El 13% tardanza en la entrega de los productos, Fraudes (clonacién de tarjetas, estafas
y otros), desconfianza con la marca o sitio web, el 10% productos no cumplen con las
caracteristicas esperadas, plataformas que no facilitan la compra por internet son los

porcentajes que consideramos mas relevantes.

iDe qué manera accede finalmente al sitio web en el que realiza la compra de Producto o
Servicio?

Utiliza un Buscador Ej. Google, Yahoo u otro IR
Publicidad enredes sociales (Facebook, whastapp, INsgTagram y otros)
Introduzeo la direccion del sitio Web IR
Utiliza un Buscador Ej. Google, Yahoo u otro, Publicidad en redes I
Utiliza un Buscador Ej. Google, Yahoo u otro, A través de un link,... I
Utiliza un Buscador Ej. Google, Yahoo u otro, Introduzco la direccion .. [
Utiliza un Buscador Ej. Google, Yahoo u otro, Introduzco Ia direccidn ... [
Introduzco la direccicn del sitio Web, Publicidad en redes sociales... IR
Actravés de un link I
Utiliza un Buscador Ej. Google, Yahoo u otro, Publicidad en redes... [N
Utiliza un Buscador Ej. Google, Yahoo u otro, Publicidad en redes... [N
Utiliza un Buscador Ej. Google, Yahoo u otro, Introduzco la direccidn ... [N
Publicidad en redes sociales {Facebook, whastapp, Insgtagram v... I
Introduzco la direccion del sitio Web, Através de un link, Publicidad... [
Utiliza un Buscador Ej. Google, Yahoo u otro, Banners y/oanuncios... [
Utiliza un Buscador Ej. Google, Yzhoo u otro, A través de unz... [
A traves de un link, Publicidad en redes sociales (Facebook,.. [
Utiliza un Buscador Ej. Google, Yahoo u otro, Publicidad en redes... [N
Utlliza un Buscador Ej. Google, Yahoo u otro, Através deunlink [
A través de una aplicacidn mévil ecommerce (Ej. Wish, Aliexpress,... [N
0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 0%

Figura 25. Pregunta N° 16 de la encuesta (Elaboracién propia)

Andlisis: El 18% de los participantes respondieron que acceden a una pagina web para
realizar sus compras, el 8% utiliza las redes sociales y el 6% introducen la direccién del

sitio web.

e Preguntas filtro para el perfil del consumidor:

® Casado (a)
3% B Conviviente
1% Conviviente
3%
0% M Divorciado (a)
0% u Madre soltera
76% w Separada

Soltero (a)

Figura 26. Pregunta N° 3 de la encuesta (Elaboracion propia)

Analisis: El 76% de los encuestados son solteros y el 17%, casados.

Trabajo de investigacion publicado con autorizacion de los autores.

No olvide citar este documento




UNIVERSIDAD

¥ TRABAJO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

iDesde gué lugar usted se conecta
frecuentemente por Internet para reallzar S N
lacompraonlne?
Celular o] o o 1% %
datos proplos % o 0%
Datos proplos 0B o L - %
Desde donde me encuentro B 0 bl
0% 1%
En cualgulerlugar B 0
s [
Universidad o o » Celudar
¥ % a
MINGUND % a
No compro porinternet 0% o = danos propios
smartphone s o o
Puntos de Acceso privado Ealas de
- ahks Ealas 1% 1 Dangs prophos
Internet)
Traba)of empresa 10% 13 M
Caza ET% 109
Total 100% 126

Figura 27. Pregunta N° 10 de la encuesta (Elaboracién propia)

Analisis: El 87% de los participantes realizan sus compras en sus casas y el 10% desde su

trabajo.
60
50
40
30
20
: =
0 T E—
totabnente Totalmente
De acuerdo Indiferente en
desa ::uerd o de acuerdo
desacuerdo
Ahorra tiempo 3B 8 5 56 19

Figura 28. Pregunta N° 12 de la encuesta — Nivel de aceptacién sobre el ahorro de
tiempo (Elaboracién propia)

Andlisis: 56 encuestados sefialaron que estan totalmente de acuerdo respecto al ahorro
de tiempo al hacer compras por internet, 38 estuvieron de acuerdo, 19 estuvieron en

totalmente en desacuerdo, 8 en desacuerdo y para 5 fue indiferente.
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15
10
5
0

De acuerdo  Endesacuerdo  Indiferente Totalmentede | Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Ahorro de dinero (Precios competitivos 47 12 16 31 20

Figura 29. Pregunta N° 12 de la encuesta — Nivel de aceptacidn sobre el ahorro de
dinero (Elaboracion propia)

Andlisis: 31 encuestados indicaron estar totalmente de acuerdo respecto al ahorro de
dinero al realizar compras por internet, 47 estuvieron de acuerdo, 20 estuvieron
totalmente en desacuerdo, 12 en desacuerdo y para 16 fue indiferente. Por lo tanto, la
mayoria de los encuestados estan de acuerdo respecto al ahorro de dinero, ya que al

realizar compras por internet encuentran precios competitivos.
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50
40
30
20
0 Totalment
Totalmente mente
De acuerdo Indiferente en
desacuerdu de acuerdo
desacuerdo
Confio en las compras online a7 9 ] 42 18

Figura 30. Pregunta N° 12 de la encuesta — Nivel de aceptacion sobre la confianza
en las compras online (Elaboracidn propia)

Andlisis: 42 encuestados estuvieron totalmente de acuerdo respecto a la confianza al
momento de realizar compras online, 47 estuvieron de acuerdo, 18 estuvieron

totalmente en desacuerdo, 9 en desacuerdo y para 9 fue indiferente.

0
60
a1I]
40
30
i — -
En i Totalmente Totalmente
De acuerdo Indiferente en
desacuerdo de acuerdo
desacuerdo
Evito posibles contagios con el
COVID 19 34 ] 5 60 20

Figura 31. Pregunta N° 12 de la encuesta — Nivel de aceptacion evitar posibles
contagios con el Covid-19 (Elaboracion propia)

Andlisis: 60 encuestados estuvieron totalmente de acuerdo respecto a realizar compras
online para evitar posibles contagios del Covid-19, 34 estuvieron de acuerdo, 20

estuvieron totalmente en desacuerdo, 8 en desacuerdo y para 5 fue indiferente.
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20

10 == BB . [ ]
Total t

En Totalmente otaimente

De acuerdo Indiferente en
desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

M Los sitios web que me interesan
500 5EgUros

47 12 16 32 19

Figura 32. Pregunta N° 12 de la encuesta — Nivel de aceptacién sobre la seguridad en los
sitios web (Elaboracidn propia)

Andlisis: 47 encuestados sefialaron estar de acuerdo respecto a que los sitios web que
le interesan son seguros, solamente 19 personas indicaron estar totalmente en

desacuerdo.

¢De qué manera accede finalmente al sitio web en el
que realiza la compra de Producto o Servicio?

0% 0% 0%
1% 0%

= Utiliza un Buscador Ej.
Google, Yahoo u otro

® Introduzco la direccion del
sitio Web

A través de un link

= Banners y/o anuncios en
paginas web

= Publicidad en redes sociales
(Facebook, whastapp,
Insgtagram y otros)

Figura 33. Pregunta N° 15 de la encuesta (Elaboracién propia)

Andlisis: El 29 % de los participantes respondieron utilizar un buscador Google, Yahoo!

u otro como medio para realizar sus compras.
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éA qué se dedica en su tiempo libre?

0%
= Pracfica deporte
= Va al cine
Ve television
= Ve videos y series online
= Leer
= Escuchar misica
= Caminar
= Comprar y/o observar ropa por

Internet
= [r al estadio

Figura 34. Pregunta N° 18 de la encuesta (Elaboracién propia)

Analisis: Para este analisis se consideraron los puntos mas relevantes, el 12 % de los
encuestados respondieron que escuchan musica, 10% ve videos y series online, 9%

comparte con la familia y el 8% practica deporte.

4.4 Definicion del mercado

Segun Monferrer (2013), indica que la palabra mercado estd relacionado con los

compradores y vendedores que intercambian un determinado producto.

El mercado puede estar comprendido por organizaciones o personas con necesidades o
deseos de adquirir bienes o servicios para satisfacer dichas necesidades, las empresas
delimitan ese mercado total con dos definiciones mdas especificas el mercado potencial

y el mercado objetivo (Concha, 2013, p.158).

Para el actual plan de Marketplace, se ha estimado como mercado objeto de estudio a
los distritos de Lima Sur: Chorrillos, Lurin, Pachacamac, San Juan de Miraflores, Villa
Maria del Triunfo y Villa El Salvador, hombres y mujeres del nivel socioeconémico Cy D,
gue esta conformado por 1,404,552 de habitantes y nuestro publico objetivo representa
un 3.97% haciendo un total de 2,248 personas; a los cuales se ingresard mediante un

plan de expansion a 5 anos.
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Tabla 10

Lima metropolitana 2019: Estructura socioecondmica de la poblacion por zonas
geogrdficas Zonas Distritos Poblacion Estructura (CPI, 2019)

Poblacién Estructura socioeconémica (% horizontal)
Zonas Disfritos . % sohre
Miles total AB [H D E
Carabayllo, Comas, Independencia, Los Olivos, Puente 530 1
LIMA NORTE Pledra. San Martin de Porres 2,627.6 248 22.9 44, 27.6 5.4
LIMA CENTRO Brefia, La Victoria, Lima, Rimac, San Luis 8284 78 331 433 20.2 35

Barranco, Jesis Maria, La Molina, Lince, Magdalena
LIMA MODERNA del Mar, Miraflores, Fueblo Libre, San Borja, San 1,416.0 134 76.8 174 4.5 1.3
lsidra, San Miguel, Santiago de Surco, Surguillo

Ate, Chaclacayo, Cieneguilla, El Agusting, Lurigancho,

LIMA ESTE San Juan de Lurigancho, Santa Anita 2,616.4 4.7 17.7 45.7 208 7.0
Chorrillos, Lurin, Pachacamac, San Juan de Miraflores, - . —
LIMA SUR Villa el Salvador, Villa Maria del Triunfo 153838 174 133 53.4 24 5.
Bellavista, Callao, Carmen de la Legua Reynoso, La P P
CALLAD Perla, La Punta, Mi Peri, Ventanilla 1,1004 104 2 5.9 26 B8
Ancin, Pucusana, Punta Hermosa, Punta Negra, San o .
BALNEARINS Bartolo, Santa Maria del Mar, Santa Rosa 1524 14 97 a9 3.7 127
TOTAL LIMA METROPOLITANA 10,5809  100.0 2.7 42,6 24.1 5.6
Estimacion de la Demanda % TOTAL Fuentes
Poblacién Lima Modernay Lima Sur 100.0% 3,255,800 CPI(2019)
Distrito de Lima Sur (Chorrillos, Lurin, Pachacamac, San Juan de
, . . , . 43.14% Encuesta
Miraflores, Villa el Salvador, Villa Maria del Triunfo). 1,404,552
Mercado Di ib] Nivel Socioeconomico (Cy D). 5.8% 80,800 CPI(2019) / Encuesta
ercado Disponible —— — =
P Publico objetivo (18 a 39 afios). 97.9% 79,079 Encuesta
Mercado Efectivo |Los que compran productos de moda (ropay calzado) 71.59% 56,613 Encuesta
Mercado Objetivo |Los que comprarian en la pagina web de www.gamarraclick.com 3.97% 2,248

Figura 35. Estimacién de la Demanda (Elaboracién propia)

4.4.1 Segmentacion de mercado
Después de haber realizado y analizado el mercado, se logré definir bien el publico
objetivo, a fin de lograr el alcance proyectado para la ejecucién del proyecto

marketplace de prendas de vestir.

4.4.2 Segmentacion geografica
Empresarios: Para el desarrollo del proyecto, el publico objetivo son las Mypes de

Gamarra ubicado en el distrito de La Victoria.
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Segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica INEI (2017), “El centro

Comercial de Gamarra, es una zona comercial que abarca principalmente estd

relacionado a la industria de la moda y la fabricacién de prendas de vestir, esta

ubicado en el distrito de La Victoria”.
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Figura 36. Ubicacion geografica del emporio comercial de Gamarra, (Google

Maps, 2020)

Usuario Final: La plataforma marketplace esta dirigida al publico que se encuentra

ubicado en los distritos de la Zona de Lima Sur.

4.4.3 Segmentacion demografica

Empresarios: Las MYPES empresas del centro comercial de Gamarra, buscan una

forma mas rapida de vender sus prendas de vestir.

Usuario Final: Esta conformado por varones y mujeres modernos de un promedio de

edad de 18 a 39 afios, del nivel socioeconémico Cy D.
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4.4.4 Segmentacion conductual

Empresarios: De acuerdo con la entrevista en profundidad realizada a los
empresarios de Gamarra se obtuvo el siguiente perfil: confeccionan y venden
prendas de vestir en tiendas fisicas, usualmente tienen puestos alquilados, generan
ventas mensuales hasta S/5,600.00 soles, tienen un horario de atencion al publico
desde las 9:00 am hasta las 8:00 pm y no tienen pdgina web y estan interesados en
invertir en medios digitales para generar ventas.

Usuario Final: Realizan compras de prendas de vestir online, no menor a S/50 soles,
buscan promociones, utiliza distintos medios de pago, utilizan tecnologia a su alcance

como lo Smartphone y computadoras, hacen uso de Delivery o Courier.

V. Plan de marketing

5.1 Objetivos de marketing

La estrategia de marketing de “Sizigia Store” tiene como objetivo lograr el ingreso al
mercado de comerciantes conformados por las Pymes del Emporio Comercial de
Gamarra, integrando al usuario final a través de la plataforma online, para ello se realizd
el presente estudio de la conducta del compradory la nocién de sus necesidades es muy

fundamental.

Este analisis se da con la finalidad de disefiar una plataforma amigable, donde se
encuentre todo referente a prendas de vestir a gusto y preferencia del usuario final,

obteniendo como resultado ser rentables, reconocidos y especialistas en el rubro.
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5.2 Marketing mix

5.2.1 Estrategias de precio
Como estrategia de precio utilizaremos las siguientes:

e No se cobrara ninguna tarifa de inscripcion.

e Durante el primer mes no cobrar membresia, luego de este tiempo se procedera
a cobrar el monto de 100 soles mensuales por el mantenimiento de la
plataforma.

e Se cobrard el 6 % por las ventas del mes y en los meses de mayor demanda el
10% de las ventas elaboradas por medio de la plataforma marketplace. Esta
plataforma al ser un servicio ya existente pero escasa, no cuenta con precios
estandares, sin embargo, utilizaremos tarifas referenciales como la plataforma

de Linio, quien cobra una comision mensual por la utilizacién del marketplace y

un porcentaje de comisidn por las ventas.

aNo

COMISIONES PARA LINIO
MARKETPLACE PERU

CATEGORIA SUB-CATEGORIA COMISION

Figura 37. Plan tarifario (Linio, 2020)
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5.2.2 Estrategias de distribucion

e El marketplace de prendas de vestir se empleara a través de una plataforma por
internet y publicidad por redes sociales. En un futuro, se desea que los
empresarios que ofrecen sus productos por este medio, con el fin de que este
emprendimiento de Marketplace pueda crecer en 1 afio y lograr la captacion del
mercado potencial proyectado en una ratio no menor a los 5 afios.

e Referente al delivery tendremos como socios claves a Taxi Carga Lima, para

realizar el envio correspondiente de las prendas de vestir al usuario final.

5.2.3 Estrategia de promocidn

e Publicidad BTL:

Como estrategia de promocién de la plataforma Marketplace de prendas de vestir se
realizard marketing (Below The Line) tales como la distribucién de volantes en ciertos
puntos estratégicos del Emporio, a fin de que los empresarios puedan tomar
conocimiento de los servicios que ofrecemos y e informar de los beneficios de
crecimiento en ventas que puede desarrollar su empresa a través del canal digital.
Esto ayudard a que por parte de los empresarios y usuarios finales nos conozcan y les

creemos el interés de buscarnos en nuestra pagina web o redes sociales.

e Publicidad en Web:

v’ Constara del disefio del brochure digital donde informaremos sobre los productos
gue se ofrecen a través de la plataforma.

v’ Se utilizard como medio publicitario las ventanas emergentes pop up.

v" Anuncios-formularios web.
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e Marketing por redes sociales:

Se lanzara posteos de las prendas de vestir en distintos horarios del dia por este
medio se tendra como resultado el crecimiento de seguidores y la interaccion.

e Marketing de Influencer:

Con la finalidad de impulsar las ventas de las prendas de vestir por temporada
(verano, otoio, invierno, cyber y liquidacidn), se trabajard con influencers
reconocidos en redes sociales, el perfil de influencer son joviales, deportistas,
actores, musicos que mantengan un perfil de humanidad, humildad, responsabilidad
y un gran acercamiento al publico. Para iniciar se pretende trabajar con ellos bajo la
modalidad de canje y el presupuesto a invertir en los influencers es de $ 3,100 ddlares

mensuales.

Trabajo de investigacion publicado con autorizacion de los autores.
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A continuacion, los posibles influencers:

Daniela Darcourt: Cantante de
Salsa y conductora,

Josimar: Cantante reconocido de
salsa, crecido en la Victoria

Mayra Gofi: Actriz y cantante
juvenil,

Jota Benz: Cantante, Participa en
un programa juvenil y realiza sus
compras en Gamarra,

Carloncho: Locutor de Radio y
Presentador de Tv Juvenil y
Empresarios.

Tula Rodriguez: Conductora de un
programa al medio dia, luce
siempre prendas dama
mrmhrmodm vy
emprendedora,

03

Mateo Garrido Actor y locutor de Merly Morello: Actriz juvenil del
la radio estudio 92, programa Devuelta al barrio
v

\ Erick Elera: Cantante cumbia y
Actor reconocido.

Figura 38. Influencers en redes sociales, 2020 (Elaboracién Propia)
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FRECUENCIA

CANTIDAD
PUBLICACION
MENSUAL

PLATAFORMA

MARKETPLACE

Mantenimiento de la w eb,
con el cambio de imagenes
y banner, Pop Up.

1vez al mes

1 publicacion

PROMOCION DE VENTAS

Creacion del programa de las
ofertas CYBER, de prendas
de vestir, con descuentos de
hasta de hasta el 50% sobre
el precio.

Descuento 10% para
clientes que compren
prendas al por mayor.

1 vez por semana
2 veces al mes

3 publicacioines

FACEBOOK

Creacion de FanPage

Postear los contenidos,
interaccion con los clientes
de 7pma 10 pmde Lunes a

Domingo

5 veces por semana

20 publicaciones
creadas y 3
reposteos

INSTAGRAM

REDES SOCIALES

Creacion de la Cuenta

Se comparte las fotos y
videos de Facebook e
Instagram.

5 veces por semana

20 publicaciones

RELACIONES PUBLICAS

Gremios de Gamarra

Visitas a entidades
publicas y privadas/
Publirreportajes

1vez al mes

1 publicacion

MARKETING

WHATSAPP
DIRECTO

Mensajes con fotos,
descuentos y ofertas del dia.

Envio masivo brochure
brure digital medinate
enlace

1 vez por semana

Figura 39. Estrategias y actividades de promocion (Elaboracidn propia)

5.2.4 Estrategia de servicio al cliente o postventa

4 publicacion

v’ Continuar con las Visitas de puestos de trabajo donde laboran los empresarios e

informar al detalle de los servicios y beneficios que nuestra plataforma de

Marketplace tiene, esto ayudara a que por parte de los empresarios y usuario final

conozcan y tengan la confianza para trabajar con nosotros.

v Atencidn al cliente referente a, cotizaciones, satisfaccion de la compra, para

cambios y devoluciones.
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5.3 Descripcion de producto o servicio

El modelo de negocio disefiado apunta a desarrollar un marketplace de prendas de vestir
online, teniendo como objetivo el fortalecer y masificar el crecimiento de las ventas,
ofrecidos por las Pymes del Centro Comercial de Gamarra, los empresarios y usuarios
finales tendrdn a su alcance un mercado real, dindmico y competitivo de las cuales

tendrdn acceso, el servicio se divide en las siguientes partes funcionales:

Empresarios:

e Disefiar publicidad

e Chat online.

e Facilitar informes de gestion.

e Rebaja de costos de transaccién y carga administrativa.
e Incremento de clientes.

e Facilidad para contactar con los clientes potenciales.

e Sistemas de control y seguridad.

e Facilidades de pago.

Asesoria.

Usuario final:

Ofertas disponibles.

Servicio de entrega a domicilio (delivery).

Atencidn personalizada.

Asesoria.

Trabajo de investigacion publicado con autorizacion de los autores.
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5.4 Estrategia de posicionamiento

v’ Facilitar el proceso de compra para el usuario final, considerando aspectos de
seguridad, comodidad, tiempo y variedad de productos a su disposicién; porque las
experiencias se recuerdan en la vida.

v’ La estrategia de marca sera posicionar “SIZIGIA STORE” a nivel Lima Sur ya que, al proponer
una plataforma nueva y sobre todo segura para realizar todo tipo de transacciones, para ello
serd indispensable ganar un nombre en el mercado e imponer el reconocimiento inmediato
en la mente de nuestros segmentos de clientes. segln las investigaciones realizadas a través
de la encuesta se puedo observar que el usuario final realiza blisquedas en Google, nuestra
estrategia parte de ello, posicionar la marca “SIZIGIA STORE” a través de branding con Google

AdWords como primera opcidn de busqueda para los empresarios y usuario final.

VI. Plan de operaciones

El plan de operaciones es un proceso de digitalizacion, cuenta con 3 principales
funciones:

e Establecer una buena relacién entre comerciante y compradores.

o Facilitar el intercambio de informacion.

e Proporcionar una 6ptima infraestructura.

e Lograr buenos acuerdos comerciales con las tercerizaciones.

Cuando un cliente realiza su compra por el marketplace tiene una gran expectativa de
como le llegard su pedido y a qué tiempo llegard. Su expectativa es tan grande que se

debe cumplir con todos los estandares de calidad por parte del area de operaciones.

Trabajo de investigacion publicado con autorizacion de los autores.
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6.1 Objetivos de operaciones

e Optimizar los disefios de los procesos de venta para los comerciantes y
compradores.

e Establecer una buena comunicacion con los socios estratégicos para intercambiar
informacién real y actual para el consumidor final.

e Realizar agrupaciones de entrega para minimizar el recorrido, generando un buen

servicio al comprador.

6.2 Actividades previas al inicio de la produccion

6.2.1 Localizacion

La localizacion de la oficina administrativa tiene como propdsito encontrar una
ubicacién que tenga muchos beneficios para el proyecto, donde se pueda cubrir

todas las exigencias y de esta forma poder minimizar los costos de inversion.

Se realizara la micro localizacién para determinar el punto estratégico del negocio,

considerando lo siguiente:

Leyenda:

e Es el valor considerado por cada factor relevante.
e Nivel de importancia donde 1 es el minimo y 10 el maximo.

e Ponderacién por cada factor y/o distrito.
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Tabla 11

Matriz de criterio para la seleccion de la oficina (Elaboracién propia. “Adaptado
de Chavez, 2010”)

La Victoria San Luis Lince

Descripcidn Peso Escala Valor Escala Valor Escala Valor
Medios y costo de transporte 0.08 5 04 4 032 8 064
Mano de obra. 006 8 048 7 042 8 0.48
Localizacién. 012 9 108 7 084 7 084
Proximidad al mercado. 012 9 108 7 084 7 084
Factores ambientales. 008 7 056 7 056 7 0.56
Servicios basicos: agua, energia eléctrica y otros. 008 7 056 7 056 7 0.56
Comunicaciones. 015 8 1.2 8 1.2 8 1.2

Condiciones sociales. 008 7 056 8 064 9 072
Sistemas de apoyo. 012 8 09 7 084 7 084
Reglamentacion fiscal y legal 011 7 077 7 077 7 0.77
TOTAL 1 7.65 6.99 7.45

Todos estos factores han influenciado para la seleccion de localizacién de la oficina
administrativa, teniendo como opciones los distritos de La Victoria, San Luis y

Lince. Ambos distritos cuentan con espacios disponibles.

Podemos observar claramente que el distrito de La Victoria cuenta con los factores
gue mas han influido en la localizacién de la oficina para el proyecto de
marketplace. En ese sentido, la oficina administrativa se ubicard en la Avenida
Santa Catalina — distrito de La Victoria; el local cuenta con 70 m?, el costo de

alquiler es de S/ 2,100.

Condiciones de alquiler

Se debe depositar todos los fines de mes el costo del alquiler.

Se debe pagar por adelantado 1 mes de alquiler.

Todo cambio de la infraestructura lo asume el arrendatario.

Trabajo de investigacion publicado con autorizacion de los autores.
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Figura 40. Espacio del local para la oficina (Urbania, 2020)
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Figura 41. Mapa del local de la oficina (Google Maps, 2020)

6.2.2 Inversion pre-operativo
El local necesita de las siguientes adquisiciones para poder iniciar sus actividades

econdmicas.
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Tabla 12

Detalles y descripcidn de las adquisiciones (Elaboracién propia)

Descripcidn Cantidad PrecioS/ MontoS/

Asus Laptop 14' Pentium Gold-4417U 1TB 8GB 6 2,100.00 12,600.00
PC All In One HP 205 G3 APU AMD E2-7110 4 1,500.00 6,000.00
Impresora Multifuncional Color G3110 1 560.00 560.00
Camara de Seguridad 2 950.00  1,900.00
Escritorio y mueble de recepcién 1 4,000.00 4,000.00
Sillas giratorias 10 120.00  1,200.00

Servidor informatico 1 3,000.00 3,000.00
Camara digital Panasonic lumix dmcfz47k 1 2,989.00 2,989.00
Aire acondicionado 1 1,200.00 1,200.00
Proyector LED GP80 - 300 Lumens 800x480 1 399.00 399.00
Extintor 1 70.00 70.00
Botiquin de primeros auxilios 1 20.00 20.00
Luces de emergencia 1 50.00 50.00
Tacho de basura 1 37.50 37.50
Utiles de Oficina 115.00
Utiles de Limpieza 122.00

Vex Solutions-Website Design & Programming
(http://www.vexsoluciones.com)

TOTAL 102,262.50
La suma de la inversidn pre-operativa es de S/ 102,262.50, monto que ayudara a

1 68,000.00 68,000.00

poner en marcha las actividades de la empresa.

6.2.3 Capacidad de las instalaciones

Garro y Gonzalez (2012) define que, “La planificacién de la capacidad es
fundamental para el objetivo a corto y largo plazo de la organizacidn. La capacidad

no pronosticada puede ocasionar varios inconvenientes.” (p.2).

Debido a la coyuntura que estamos viviendo, se debe garantizar una distancia
minima de 2 metros de una persona a otra, el local cuenta con 70 m? y por la

seguridad de todos los colaboradores se utilizara el aforo minimo, segun el calculo

Trabajo de investigacion publicado con autorizacion de los autores.
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del CENEPREDI, solo podran permanecer en la oficina 14 personas, lo cual es

perfecto porque solo se cuenta con 10 puestos.

Tenemos como meta disefar una Optima instalacién para que nuestros
colaboradores puedan desarrollar todas sus actividades y de esta forma puedan

lograr su objetivo.

6.2.4 Distribucion de las instalaciones

Con el fin de que nuestro personal sienta toda la comodidad y resulten ser

eficientes en lograr sus objetivos, nuestra oficina tendra las siguientes areas:

Sala de reuniones: 2 x2 =4 m?

Servicios higiénicos: 1.5 x 2 =3 m?

Area comercial: 3.5 x 4 = 14 m?

Area marketing y soporte tecnoldgico: 3 x4 =12 m?

Gerente general: 3x 2.5 =7 m?

Area Operativa: 4 x 3 = 12 m?

Servidor: 1.5x 2 =3 m?

Pasadizo: 15 m?

Area total: 70 m?
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6.2.5 Layout de la oficina

Presentamos el esquema de la distribucion y disefio de las areas de la oficina

donde se desarrollard las actividades de la empresa.

75 m. dm. 15m.
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Figura 42. Layout de la oficina administrativa (Elaboracion propia)
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6.3 Proceso de produccion del bien o servicio

Para que los procesos sean eficientes se esta considerando tres procesos claves:

6.3.1. Flujograma de ventas del comerciante

CLIENTE COMERCIAL ATENCION AL CLIENTE

Imicio

Ingresa al
Marketplace

Revisara los
requisitos
para la
inscripcian.

Enviara su
solicitud del
Servicio.

Realiza =l
deposito por
el servicio.

Revisa y
analiza la
solicitud.

S8 comumnica
con el
cliente.

Le muestra

|2 propuesta
del servicio.

Realizan un
acuerdo comercial
con 2l cliente.

Genera la solicitud

del cliente para
ingresarlo al
marketplace

Bealiza la
verificacion del
depasito y
emite |a factura

Recibe la
salicitud de
ingresao al
marketplace

Recoleccion de
infarmacion y
sesian
fotografica.

Ingresa toda la
informacion del
cliente.

5Se publica el
perfil del cliente
en el
marketplace

Figura 43. Flujograma de ventas del comerciante (Elaboracién propia)
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6.3.2 Flujograma de ventas del comprador

! Recepciona y
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Recepciona su |,
pedido.
Fin

Figura 44. Flujograma de ventas del comprador (Elaboracién propia)
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6.3.3 Flujograma de devolucion del comprador

Inicio

ATENCION AL CLIENTE COMERCIANTE DISTRIBUCION

Ingreza al Realiza |z Blanifics el recaio
Marketplace y registra trazabilidad del ) .l
-0 . de |z devalucion.
su devolucion. Envio.
¥ L
Realiza |
B LR EElE Indica Ia facha del
de inconformidad. #  trazabilidzd del .
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Figura 45: Flujograma de devolucién del comprador (Elaboracién propia)
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6.3.4 Criterio de Tercerizacion

Las tendencias de la globalizacién de una economia mundial y la necesidad de
mejorar la efectividad, lograra la optimizacidn de los recursos y una gran calidad
del servicio y producto final, si quieren sobrevivir frente a la competencia, al
mecanismo de la delegacién de actividades en manos de terceros (Grisanti, 2016,

p.146).

Se optara por tercerizar el transporte, por lo que deben cumplir con todas las
perspectivas de brindar un buen servicio; asimismo, debe ser un proveedor que

nos brinde seguridad y efectividad en la entrega de las prendas al cliente final.

Por lo que se realizard una lista de requisitos para escoger a la empresa que se

dedicard a realizar la distribucion.

e Que cuente con una flota propia de camiones de distintas capacidades.

e Que cuente con todos sus documentos actualizados.

e Experiencia en el rubro.

e Pdliza de seguros.

e Personal capacitado.

La empresa que cumple con estos requisitos es la empresa “Taxi Carga Lima” que
tienen mas de 15 afios brindando el servicio de transporte, ademas cuentan con
estibadores por cada ruta y cuentan con 3 tipos de transporte dependiendo de la

capacidad a transportar:
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1. Minivan.
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3. Porter h100.
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Figura 46. Modelo de transporte de la empresa Taxi Carga Lima (Elaboracidn propia.
“Adaptado de Taxi Carga Lima, 2020”)

a. Proceso de distribucion

Esta actividad lo realizara la empresa de transporte tercerizada, en el siguiente
flujograma se mostrara el proceso de distribucion, detallando cada etapa e
identificando a los agentes involucrados. El asistente comercial se encargara de
comunicarse con el tercero, para solicitar sus servicios en funcién a la ruta de

despacho y también le estara haciendo el seguimiento de este.

A continuacion, la empresa le brindara al tercero el detalle de los procesos para

qgue pueda cumplir con sus actividades.
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Figura 47. Proceso de distribucion (Elaboracién propia)

6.3.5 Diagrama de Gantt de implementacion operaciones

El tiempo que tomara para organizar antes de empezar con las actividades es de

28 dias.
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Figura 48. Diagrama de Gantt para iniciar las actividades de la empresa (Elaboracidn
propia)

VII. Diseiio de estructura y plan de recursos humanos
Segun Weinberger (2009), “Luego de definidos los objetivos y estrategias del plan de
marketing y del plan de operaciones, es muy importante desarrollar el plan de recursos

humanos. Las personas son el elemento clave del éxito empresarial".

A continuacién, se presenta los diferentes participantes que formaradn parte de la

estructura organizacional.
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Figura 49. Organigrama de Sizigia Store (Elaboracion propia)
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Tabla 13

Descripcion del perfil del gerente general (Elaboracién propia. “Adaptado de
Raffino, 2020”)

A. DESCRIPCION DEL PUESTO

Puesto Gerente General

Area

Ubicacién La Victoria

Regularidad Diario

Modalidad Tiempo Completo
Subordinacion

Puestos que informan Todas las diferentes areas
B. DEBERES

Funcidn Principal

Encargado de la direccién de la empresa, asi como de la representacién legal.
Establece las politicas que regirdn a la empresa, y se encarga de monitorear el
cumplimiento de los objetivos. Formula las estrategias para la ejecucién de las
actividades del negocio, y revisa periddicamente los indicadores de cumplimiento.
Tareas y responsabilidades

e Representar frente a la SUNAT, la presentacion de la declaracion de
impuestos.

o Definir las diferentes actividades que realizara cada area, como también su
debido control.

e Ordenar a los colaboradores que forman parte de la empresa, con respecto a
sus responsabilidades e obligaciones de esta manera lograr una integracién de
trabajo en equipo.

e Realizar auditoria interna para validar la buena operatividad de cada area.

e Planifica los procesos de capacitacion a los colaboradores.

e Encargado de contratar y despedir a personal de toda la empresa.

C. PERFIL DEL PUESTO

Formacion Titulado en contabilidad, administracion o afines.

Experiencia laboral previa Minimo 5 afios.

e Organizacion y Planificacion

e Comunicacion Efectiva
Gestion del tiempo
Trabajo en Equipo
Tecnologia, programacién y sistemas.
Informatica, planificacion, negociacién entre
otros.

Competencias

Conocimiento

Idiomas Ingles avanzado o intermedio.
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Tabla 14

Descripcion del perfil del asistente administrativo (Elaboracién propia. “Adaptado de
Helios, 2018”)

A. DESCRIPCION DEL PUESTO

Puesto Asistente Administrativo

Area Administrativa

Ubicacién La Victoria

Regularidad Diario (Lun.- Sab.)

Modalidad Tiempo Completo

Subordinacién Gerencia General

Puestos que informan  Asistente comercial, Disefiador Grafico, Técnico
B. DEBERES

Funcidn Principal
Encargado de gestionar y resguardar la correspondencia de la gerencia. Asiste en la ejecucién
de cualquier tipo de evento o actividad administrativa organizada en la empresa.
Tareas y responsabilidades
e Archivar y organizar documentos, tanto fisicos como digitales.
e Encargado de la administracion de las llamadas telefénicas.
e Organizar y programar citas como tambien de su atencidn.
e Recibe y revisa los documentos de pagos recibidos y emitidos por la empresa.
e Elabora los informes periddicos de la gestidon administrativa.
e Verificar, registrar e informar sobre los temas contables y logisticos.
e Realiza pedidos de material de oficina e investigar nuevos acuerdos.
e Pago a proveedores, empleados y adquisicién de bienes o servicios.
e Realizar otras funciones segun requerido.
C. PERFIL DEL PUESTO

Formacion Titulado en contabilidad, administracion o afines.

Expe.rlenua laboral Minimo 2 a 3 afios.
previa

e Organizacion y Planificacion

e Comunicacién Efectiva

e Gestion del tiempo

¢ Trabajo en Equipo

¢ Flexibilidad

¢ Pro actividad

¢ Manejo de MS Windows a nivel de usuario, MS Office (Word,

Excel, Power Point) y MS Outlook (e-mail).

Competencias

Conocimiento

Idiomas Ingles avanzado o intermedio.
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Tabla 15

Descripcion del perfil del asistente comercial (Elaboracion propia. “Adaptado de
Estascontratado, 2019”)

A. DESCRIPCION DEL PUESTO

Puesto Asistente Comercial

Area Comercial

Ubicacién La Victoria

Regularidad Diario (Lun.-Sab.)

Modalidad Tiempo Completo

Subordinacion Asistente Administrativo, Gerencia General
Puestos que informan Asesor comercial, Asesor de atencidn al cliente
B. DEBERES

Funcidn Principal
Se encarga de realizar las estrategias comerciales en temas del aumento de la rentabilidad
de la empresa y su posicionamiento.

Tareas y responsabilidades

e Define y supervisa que se realice las metas trazadas.

e Realiza el estudio de los resultados obtenidos de la actividad comercial.

e Monitorea la cantidad de clientes, y supervisa la ejecucién de actividades orientadas
a la captacién y fidelizacidn de clientes.

e Planifica un rol para la evaluacion de los subordinados.

e Realiza la investigacion de los diferentes influyentes ta les como clientes,
proveedores, competencia, servicios sustitutos.

e Elabora estrategias de venta e informa.

e Planifica rol de metas y premiaciones a los logros.

e Supervisa actividades de distribucién del producto desde la salida hasta la llegada
del producto.

C. PERFIL DEL PUESTO

Formacidn Titulado en administracidon de empresas o afines.

Experiencia laboral previa Minimo 3 a 4 afos.
e Organizacion y Planificacion
e Comunicacion Efectiva
Gestion del tiempo
Trabajo en Equipo
Tecnologia, programacién y sistemas.
Marketing digital y venta de intangibles.

Competencias

Conocimiento

Idiomas Ingles avanzado o intermedio.
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Tabla 16

Descripcion del perfil del asesor comercial (Elaboracion propia. “Adaptado de Ugalde,
2020”)

A. DESCRIPCION DEL PUESTO

Puesto Asesor Comercial
Area Comercial
Ubicacién La Victoria
Regularidad Diario (Lun.-Sab.)
Modalidad Tiempo Completo
Subordinacion Asistente Comercial
Puestos que informan Disefiador Grafico
B. DEBERES

Funcidn Principal
Es el encargado de la captacién, retencidn de potenciales clientes en la utilizacién de
la Plataforma Marketplace, como a su vez la administracion de las ventas realizadas al
consumidor final.
Tareas y responsabilidades
e Tener buena relacion tanto con el cliente y la empresa.
e Informar ala sociedad la prestacion del servicio que ofrece la empresa.
e Ensefiar a los usuarios y clientes el uso de la plataforma para que tengan una
buena experiencia.
e Planifica 4 veces al mes un feedback donde se resuelvan inquietudes,
problemas o sugerencias.
e 80% trabajo en campo y 20% trabajo en oficina.
e Elaborar informes de los nuevos clientes registrados mensualmente.
C. PERFIL DEL PUESTO

Formacion Universitario o Técnico en administracion o afines.

Experiencia laboral previa Minimo 2 o 3 afios.
¢ Organizacion y Planificacion
e Comunicacion Efectiva
Gestion del tiempo
Trabajo en Equipo
Proactivo
Informatica, mercadotecnia.
Facilidad de palabra.

Competencias

Conocimiento

Idiomas Ingles basico o intermedio.
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Tabla 17

Descripcion del perfil del asesor de servicio al cliente (Elaboracidn propia. “Adaptado
de Neuvoo, 2017”)

A. DESCRIPCION DEL PUESTO

Puesto Asesor de servicio al cliente

Area Comercial

Ubicacién La Victoria

Regularidad Diario (Lun.-Sab.)

Modalidad Tiempo Completo

Subordinacion Asistente Administrativo, Asistente Comercial
Puestos que informan

B. DEBERES

Funcidn Principal
Encargado de asesorar y absolver las consultas de los clientes acerca de los servicios
ofrecidos por el marketplace.

Tareas y responsabilidades

e Realiza y recibe llamadas telefédnicamente para solventar dudas entre otros.

e Registra las consultas, solicitudes y reclamos de los clientes, entendiéndose
que estos son los usuarios finales del marketplace, quienes adquieren
productos en la plataforma.

e Realiza seguimiento de las consultas y reclamos hasta su completa atencién.

e Asiste a los clientes en la interaccion con el marketplace, y brinda
informacidn a través de los diferentes canales de contacto.

e Apoya en las campafias de fidelizacion de clientes, y gestiona toda la
informacidn relacionada con los mismos.

e Mantener una agenda de contactos.

e Realizar encuestas telefonicamente.

C. PERFIL DEL PUESTO

Formacion Universitario o técnico en administracion o afines.

Experiencia laboral previa Minimo 2 a 3 afos.
e Organizacion y Planificacion
e Comunicacion Efectiva
Gestion del tiempo
e Orientacion al cliente
e Dinamismo
Manejo de MS Windows a nivel de usuario, MS

Competencias

Conocimiento Office (Word, Excel, Power Point) y MS Outlook (e-
mail).
Idiomas Ingles basico o intermedio.
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Tabla 18

Descripcion del perfil disefiador grafico (Elaboracion propia. “Adaptado de Andina,
2018”)

A. DESCRIPCION DEL PUESTO

Puesto Disefiador Grafico
Area Marketing
Ubicacién La Victoria
Regularidad Diario (Lun. —Sab.)
Modalidad Tiempo Completo
Subordinacién Asistente Comercial
Puestos que informan Asesor Comercial,
Técnico
B. DEBERES

Funcidn Principal
Encargado del disefio de la plataforma, lograr una vision agradable y vistosa con el uso
de diferentes tipos de software.

Tareas y responsabilidades
e Utilizar diferentes programas para la creacién de la plataforma y las pruebas
correspondientes.
e Realizar un manual con informacién del uso de la plataforma web.
e Administrar la base de datos de clientes y usuarios.
e Elaborar manuales para las diferentes areas.
e Realizar, editary publicar fotografias.
e Realizar constantemente cambio a la plataforma para su mejora continua.
e Elabora carteles, folletos, portadas, credenciales, tripticos e invitaciones.

C. PERFIL DEL PUESTO

Formacion Técnico en Disefio Grafico o afines.

Experiencia laboral previa  Minimo 2 a 3 anos.

e Organizacion y Planificacion

e Comunicacion Efectiva
Competencias * Gestion del tiempo

¢ Trabajo en Equipo

e Creatividad

e Tecnologia, programacion y sistemas.

Conocimiento ¢ Especializados en usabilidad y manejo de paginas
web.
Idiomas Inglés basico o intermedio.
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Tabla 19

Descripcion del perfil del community manager (Elaboracién propia. “Adaptado de
Fuente, 2017”)

A. DESCRIPCION DEL PUESTO

Puesto Community Manager

Area Marketing

Ubicacién La Victoria

Regularidad Diario (Lun. - Sab.)

Modalidad Tiempo Completo

Subordinacion Asistente Comercial, Asesor Comercial
Puestos que informan

B. DEBERES

Funcidn Principal
Es el encargado de realizar las diferentes actividades con relacién a la administracion
de la comunicacion social en linea.

Tareas y responsabilidades

e Creay gestiona las relaciones en la web, a fin de que sean estables y a largo
plazo, con los clientes.

e Mantiene activa la comunicacién con los clientes y promociona todo el
contenido que genere la empresa diaria respectiva en todas las redes y
procurar que sea de calidad.

e Monitorea la respuesta de los clientes y publico en general, respecto de la
empresa y su presencia en linea.

e Usar los canales de Facebook, Instagram, y Google para publicitar.

e Coordinar las ventas por internet.

e Comunicar informacidén relevante de la empresa.

e Coordina las solicitudes compras por menor y mayor e informar al Asistente
Comercial.

e Establecer un calendario de publicaciones en las redes Social.

C. PERFIL DEL PUESTO

Formacién Universitario o Técnico en Marketing Digital o afines.

Experiencia laboral previa Minimo 2 o 3 afios.
e Organizacion y Planificacion
e Comunicacion Efectiva
Orientacion a la acciéon
Nivel de redaccidn escrita elevado
e Empatico
Tecnologia, programacién y sistemas.
Manejo de redes sociales.

Competencias

Conocimiento

Idiomas Ingles avanzado o intermedio.
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Tabla 20

Descripcion del perfil del técnico (Elaboracién propia. “Adaptado de SlideShare, 2015”)

A. DESCRIPCION DEL PUESTO

Puesto Técnico

Area Informatica

Ubicacién La Victoria

Regularidad Diario (Lun.- Sab.)
Modalidad Tiempo Completo
Subordinacién Asistente Administrativo
Puestos que informan Todas las Areas

B. DEBERES

Funcidn Principal
Brindar el servicio de mantenimiento en temas de informatica, ser el soporte técnico
de toda la empresa.

Tareas y responsabilidades
e Ser el soporte técnico de las diferentes areas de la empresa.
e Realizar 4 veces al mes el mantenimiento debido a el soporte informatico de
la empresa.
e Encargado de organizar los servicios de internet.
e Elaboracién de planes de contingencia.
e Realizar cualquier otra funcién asignada al puesto.

C. PERFIL DEL PUESTO
Ingeniero de soporte técnico, técnico de soporte

Formacion . L. .
informatico o afines.

Experiencia laboral previa  Minimo 2 a 3 aios.

e Organizacidn y Planificacion

e Comunicacion Efectiva

e Gestion del tiempo

e Trabajo en Equipo

e Sistemas informaticos, dispositivos méviles y otros
productos técnicos.

Conocimiento e Diagnosticar y resolver problemas técnicos basicos.

e Aplicaciones de escritorio remotas y software de
soporte técnico.

Competencias

Idiomas Ingles basico o intermedio.
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7.1 Estrategias de reclutamiento, seleccidn y contratacion del personal

Segun Weinberger (2009), define los siguientes puntos:

Reclutamiento: Las estrategias de reclutamiento van a desarrollarse a través de:

v’ Convocatorias masivas.

v’ Convocatorias en municipalidad.

v" Institucion de formacidon del personal.

v’ Plataformas de reclutamiento de personas (Bumeran, Indeed, CompuTrabajo y otros)
El enfoque serd en personas optimistas dinamicas, jovenes, enérgicos, que toman
decisiones rapidas y con certeza.

1. Seleccidn: Se revisa el manual de funciones, el organigrama, la hoja de vida, y nuestro
plan estratégico para poder elegir las personas mads aptas para poder definir a quienes

vamos a contratar o reemplazar cuando se presente el caso, para ello revisamos:

Hoja de vida.

Pruebas.

Entrevistas.

Evaluacién de un mes para definir si se quedan.

Verificacidén de reportes en la central de riesgo.
2. Contratacién de Personal: La contratacidén del personal, se hara de forma flexible
pues el perfil de la empresa es flexible y dinamico, por lo cual todos los trabajadores van

a estar por contrato de trabajo de 3 meses.
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7.2 Estrategias de induccidn, capacitacidon y evaluacién del personal

Las estrategias de induccidn que se va a emplear consistirdn en dos partes:
Tabla 21

Estrategias de induccion (Elaboracién propia)

Induccion de la organizacion

En esta parte se debe capacitar al personal en
lo que concierne (mision, vision, cultura
organizacional, valores, entre otros)

Al realizar este tipo de induccion permite al
colaborador estar comprometido con la
organizacion.

Induccion del puesto

En colaborador debe conocer al pie de la letra
cuales son sus funciones que requiere el
puesto,

Serealizaran un plan de capacitaciones de
manera mensual para fortalecer los
conocimientos y asi promover el rendimiento

del personal para que de una forma u otra se
pueda lograr el crecimiento sostenido,
mediante personas capacesy facultadas, que
actien con responsabilidad generando
confianza.

7.3 Estrategias de motivacion y desarrollo del personal

Con el objetivo de crear compromiso por parte del colaborador, se establecera las

siguientes estrategias que permitira lograrlo:

v’ Capacitaciones de programas virtuales y potenciales que permitan mejorar las
habilidades del personal de acuerdo con su puesto.

v’ Se realizaradn evaluaciones de la satisfaccion por parte del cliente y evaluaciones de
desempefiio, que nos permitan en conjunto asignar una determinada ponderacién
qgue lleve al personal a obtener una contribucion general de su desempefio y
posteriormente reconocer su esfuerzo.

v’ Actividades de integracién y celebraciéon como aniversario, fechas festivas, de esta

manera ayudando a mejorar el clima laboral.
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7.4 Politicas de remuneraciones y compensaciones

En este punto se considerara lo siguiente:

e Laremuneracion es fija para todas las areas de la empresa.
e Los colaboradores tendran derecho a todos los beneficios que la ley asiste.
e El colaborador tendra derecho a las gratificaciones (julio y diciembre).

e No se reconoceran horas extras, no se ejercera horas extras.

Sueldo con beneficios

M® |Personal Cantidad Anual Menzual
1 |GERENTE GEMERAL 1 5/.121,041.00 | 5/. 10,086.75
2 | ASISTENTE ADMINITRATIVD 1 &/, 29,893.00 | §/. 2,491.50
3 | DISENADOR GRAFICO 1 5. 36,29400 | 5/. 3,024.50
4 | ATEMCIOM AL CLIENTE 2 5. 3421200 |5/ 2,351.00
5 | ASISTEMTE COMERCIAL 1 5/. 28,299.00 |5/ 2,358.25
& |ASESORCOMERCIAL 2 5. 75,786.00 | 5/ 6&,315.50
7 JCOMMUNITY MANAGER 1 5. 42,690.00 | &/ 3,557.50
& |soPORTETECNICD 1 5. 26,700.00 | 5/. 2,225.00
TOTAL 10 5/.394,920.00 | 5/.32,910.00

Figura 50. Sueldos anuales y mensuales (Elaboracidn propia. “Adaptado de
Bumeran, 2020”)

PLANILLA MENSUAL

GASTOS DE VENTAS Cantidad | Sueldo Basico | Beneficios Total
ATENCION AL CLIENTE 2 S/. 2,000.00 | S/. 851.00 s/. 2,851.00
ASISTENTE COMERCIAL 1 s/. 1,700.00 [ S/. 658.25 S/. 2,358.25
ASESOR COMERCIAL 2 S/. 4,600.00 | S/. 1,715.50 s/. 6,315.50
COMMUNITY MANAGER 1 S/. 2,600.00 [ S/. 957.50 s/. 3,557.50

TOTALES 6
GASTOS ADMINISTRATIVOS Cantidad | Sueldo Basico | Beneficios Total
GERENTE GENERAL 1 s/. 7,500.00 | S/. 2,586.75 S/. 10,086.75
ASISTENTE ADMINITRATIVO 1 s/. 1,800.00 | S/. 691.50 S/. 2,491.50
DISENADOR GRAFICO 1 S/. 2,200.00 | S/. 824.50 s/. 3,024.50
SOPORTE TECNICO 1 s/. 1,600.00 | S/. 625.00 S/. 2,225.00
TOTALES 4

Figura 51. Plantilla mensual (Elaboracién propia. “Adaptado de Bumeran,

2020”)
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GERENTE GENERAL -1

Concepto Monto mensual S/ Asignacion anual Monto anual S/

Sueldo S/. 7,500.00 11 meses S/. 82,500.00
Vacaciones (1) S/. 7,500.00 1 mes S/. 7,500.00
Gratificacion (2) S/. 7,500.00 2 meses S/. 15,000.00
CTS(3) S/. 625.00 12 meses S/. 7,500.00
Asignacion familiar (4) S/. 93.00 12 meses S/. 1,116.00
Essalud (5) S/. 7,425.00
Total (6) S/. 121,041.00

Figura 52. Presupuesto de remuneracion anual del gerente general (Elaboracidon
propia. “Adaptado de Bumeran, 2020”)

ASISTENTE ADMINITRATIVO
Concepto Monto mensual S Asignacion anual Monto anual 5/

Sueldo 5/ 1,300.00 11 meses  § 19,200.00
Vacaciones|1) 5. 1,800.00 1 mes  § 1,800.00
Gratificacion{2) 5. 1,800.00 2 mesas 5/, 3,600.00
5 (3) 5. 150,00 12 mesas 5/, 1,800.00
Asignacicn familiar [4) 5. 93.00 12 meses  § 1,116.00
Essalud (5 5. 1,782.00

Total (5 5/, 29,398.00

Figura 53. Presupuesto de remuneraciéon anual del asistente administrativo
(Elaboracién propia. “Adaptado de Bumeran, 2020”)

ASISTENTE COMERCIAL - 1

Concepto Monto mensual S/ Asignacion anual Monto anual S/

Sueldo S/. 1,700.00 11 meses S/. 18,700.00
Vacaciones (1) S/. 1,700.00 1 mes S/. 1,700.00
Gratificacion (2) S/. 1,700.00 2 meses S/. 3,400.00
CTS(3) S/. 141.67 12 meses S/. 1,700.00
Asignacion familiar (4) S/. 93.00 12 meses S/. 1,116.00
Essalud (5) S/. 1,683.00
Total (6) S/.  28,299.00

Figura 54. Presupuesto de remuneracion anual del asistente comercial (Elaboracién
propia. “Adaptado de Bumeran, 2020”)
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ASESOR COMERCIAL

Concepto Monto mensual 5/ Asignacion anual Monto anual 5

Sueldo 5/, 2,300.00 11 meses 5 25,300.00
Vacaciones (1) s/, 2,300.00 1 mes s, 2,300.00
Gratificacion (2] s/, 2,300.00 2 meses s/, 4,600.00
c15(3}) 5/, 191,67 12 meses 5/, 2,300.00
Asignacion familiar [ 4 ) &/ 93.00 12 meses 5/ 1,116.00
Essalud (5] s/, 2,277.00

Total [E) s/. 37,393.00

Figura 55. Presupuesto de remuneracién anual del Asesor Comercial (Elaboracion
propia “adaptada de Bumeran, 2020”)

ATEMCION AL CLIENTE
Concepto Monto mensual 5f Asignacion anual Monto anual 5f

Sueldo /. 1,000.00 11 meses 5/, 11,000.00
Vacaciones (1) 5/ 1,000.00 1 mes 5/ 1,000.00
Gratificacion [ 2 ) 5/ 1,000.00 2 meses s/ 2,000.00
cTs(3) s/, 83.33 12 meses s/, 1,000.00
Asignacion familiar [ 4 ) 5/ 93.00 12 meses 5/ 1,116.00
Essalud (5 ) 5/, 990.00

Total (&) s/. 17,106.00

Figura 56. Presupuesto de remuneracion anual de atencién al cliente (Elaboracion
propia. “Adaptado de Bumeran, 2020”)

DISENADOR GRAFICO
Concepto Maonto mensual 5f Asignacidn anual Maonto anual 5/

Sueldo 5/ 2,200.00 11 meses 5 24, 200.00
Vacaciones (1} 78 2,200.00 1 mes 5 2,200.00
Gratificacion [ 2} 5f. 2,200.00 2 meses 5/ 4,400.00
cTs(3) 5/, 183.33 12 meses 5, 2,200.00
Asignacion familiar [ 4 ) 5/ 93.00 12 meses 5 1,116.00
Essalud (5] 5/, 2,178.00

Total [5) s/, 36,294.00

Figura 57. Presupuesto de remuneracion anual del disefiador grafico (Elaboracion
propia. “Adaptado de Bumeran, 2020”)

COMMUNITY MANAGER
Concepto Monto mensual 5/ Asignacicn anual Monto anual 5/

Sueldo 5. 2,600.00 11 meses 5 28,600.00
Vacaciones (1] 5/ 2,600.00 1 mes 5, 2,600.00
Gratificacian [ 2 } 5/ 2,600.00 2 meses 5/. 5,200.00
cT5(3) 5/, 216.67 12 meses 5/, 2,600.00
Asignacion familiar |4} 5/ 93.00 12 meses 5/ 1,116.00
Essalud [5) 5/, 2,574.00

Total [&) 5/, 42,690.00

Figura 58. Presupuesto de remuneracién anual del community manager (Elaboracion
propia. “Adaptado de Bumeran, 2020”)
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SOPORTE TECNICO
Concepto Monto mensual 5 Asignacitn anual Montoanual 5/

Sueldo 5/ 1,600.00 11 meses 5 17,600.00
Vacaciones (1) 5. 1,600.00 1 mes 5. 1,600.00
Gratificacion [ 2} 5. 1,600.00 2 meses 5. 3,200.00
cT5(3) 5/, 133.33 12 meses 5/ 1,600.00
Asignacion familiar (4 ) 5/ 93.00 12 meses 5 1,116.00
Essalud (5 ) 5. 1,534.00

Total (&) s/ 26,700.00

Figura 59. Presupuesto de remuneracion anual del técnico (Elaboracidon propia.
“Adaptado de Bumeran, 2020”)

VIII. Aspectos legales, tributarios y laborales

8.1 Aspectos legales

Es muy importante para la formalizacién de la empresa, definir la forma de organizacién
empresarial para hacer frente a los derechos y obligaciones de cara al desarrollo de la
actividad econdmica. En ese sentido, se ha decidido constituir la empresa bajo la
modalidad de persona juridica; donde la responsabilidad de los accionistas se encuentra

limitada al capital aportado para hacer frente a las deudas que genere la empresa.

Luego de una evaluacién referida a los tipos de personas juridicas, seguin la Ley General
de Sociedades N° 26887 — 1997, se ha escogido la Sociedad Andénima Cerrada (S.A.C),
porque nos permite tener mds de dos accionistas y no mayor a 20, en este caso se
contard con cinco (05) socios; en este tipo de sociedad, el capital social estard
conformado por las acciones que se distribuyen entre los accionistas segun su aporte,
pudiendo estas no ser iguales en proporcidn, siendo las aportaciones en bienes o dinero

en efectivo.
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De manera adicional, se puede precisar que el hecho de formalizar la empresa, trae
consigo muchos beneficios como:

e Transparencia, buena imagen, confianza y mayor aceptacion.

e Beneficios tributarios, laborales y econdmicos.

e Acceso a créditos en entidades financieras y al seguro de salud, a través del Sistema
Integral de Salud.

e Posibilidad de ingresar a mercados internacionales.

Por lo tanto, nuestra razén social sera la siguiente:

MARKETPLACE SIZIGIA STORE S.A.C

En seguida, se puntualizan los pasos necesarios para la constitucion de la empresa,
segUln la Plataforma Digital Unica del Estado Peruano (2020):

e Busqueday Reserva de nombre:

El paso precedente para la constitucidon de la empresa y a su vez para tener la certeza
de que no exista otra empresa con la misma denominacidn, es la realizar la reserva de
nombre ante la Superintendencia Nacional de los Registros Publicos (SUNARP) - Ver
Anexo 02, que no es obligatorio, pero si recomendable para acelerar la inscripcién en el
Registro de Personas Juridicas; para estos efectos es necesario presentar el DNI del
representante legal y realizar el pago de la tasa por S/. 20.00.

Asimismo, la tasa registral para la busqueda de un nombre disponible es S/.5.00. Para
ambos casos, el registrador publico verificard si se evidencia alguna coincidencia con
otro nombre, denominacién, ya sea completa o abreviada, o razdn social solicitada

anteriormente.
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e Elaboracion de la minuta:
Es el documento en el que los miembros de una sociedad declaran su voluntad de
constituir la empresa y en donde senalan todos los acuerdos respectivos. Constituye el
pacto social y los estatutos, también los anexos que se puedan adjuntar a este. Para
ello, se necesita lo siguiente:
02 copias del DNI de cada uno de los socios y cényuges.
v' Original y 02 copias por la busqueda y reserva de nombre.
v' Archivos (PDF, Word, Excel) en un USB, donde se detalle el giro del negocio y la lista
de bienes para el capital.
v El formato de declaracién jurada y la fecha de solicitud para la constitucion de la
empresa.
v'Para realizar este tramite, se optd por una notaria quien cobra el importe de S/.
300.00.
e Abono de capital y bienes:
Segun la Plataforma digital Unica del Estado Peruano (2020), el aporte se puede realizar
con la apertura de una cuenta bancaria donde se deposite el dinero que se desee aportar
a la empresa, o elaborando un inventario donde se detalle la cantidad y el costo de los
bienes que cada socio aporte ala empresa, a través de la escritura publica que certifique
esta transferencia o con el informe de valorizacién detallado.
Asimismo, recomiendan contar con un importe minimo de S/ 1,000.00 para la apertura
de una cuenta, ya que las entidades financieras lo exigen debido a los costos que implica

la creacidon y mantenimiento de la cuenta.
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e Inscripcién de la empresa o sociedad en el Registro de Personas Juridicas de la
SUNARP:

En la Superintendencia Nacional de los Registros Publicos (SUNARP) se obtendra un

asiento registral por el registro de la empresa o sociedad como persona juridica. Este

procedimiento habitualmente es realizado por el notario, el plazo de calificacién es de

24 horas desde la presentacion del titulo. Es importante mencionar que, la personeria

juridica existe a partir de la inscripcidn en los Registros Publicos.

e Inscripcién al RUC para Persona Juridica:

El Registro Unico de Contribuyentes (RUC) es el nimero que identifica a la empresa
como contribuyente, y a su vez cuenta con los datos de la actividad econédmica y es
emitido por la Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administracion Tributaria
(SUNAT). Este tramite solo se puede realizar de manera presencial en cualquier Centro
de Servicios al Contribuyente, siempre que se tenga previsto iniciar operaciones dentro
de los doce meses posteriores a la fecha de inscripcidn en Registros Publicos y presentar

la siguiente informacién:

v DNI vigente del representante legal.

v" Recibo por el servicio de agua, luz o telefonia no menor a 2 meses de antigiiedad.

v’ Partida registral certificada (ficha o partida electrénica) por Registros Publicos, el cual
no debe exceder de treinta dias calendario de antigiiedad y en él debe figurar los
datos principales de la empresa.

v En caso el representante legal no pueda realizar este tramite, puede realizarlo un

tercero mediante carta poder legalizada.
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Posteriormente, se podrd acceder a la activacion del RUC y el representante legal
indicara los tributos a los que se encuentra afecto (IGV - Renta de tercera categoria) y el
régimen tributario al cual se acogera. Culminado este proceso, se asignara a la empresa
un codigo de usuario y una clave de acceso (Clave SOL), que servira para realizar tramites

y operaciones en linea.

e Acreditacion y registro de contrato de trabajo:

Luego de la inscripcidn en el Registro Unico de Contribuyentes, se formalizara los

contratos laborales en el Ministerio de Trabajo y Promocidén del Empleo (MTPE).

e Inscripcidn de trabajadores en EsSalud:

Segun lo establecido en la Ley 27056, Ley de creacidn del Seguro Social de Salud, se
debera realizar una aportaciéon econdmica al Seguro Social de Salud (EsSalud). Par ello,
la inscripcidn se realiza a través del Registro de Informacién Laboral “T- Registro”, que
forma parte de la planilla electréonica de la SUNAT vy tiene tres registros principales:
registro del empleador, registro del trabajador y registro de derechohabiente. El aporte
mensual es equivalente al 9% de la remuneracion de cada trabajador, mediante
presentacion de la planilla electrénica PDT 601 - Planilla Electrénica, en las fechas
establecidas segun cronograma de obligaciones mensuales de la SUNAT. No obstante,
es preciso acotar que la remuneracidon base para la aplicacién del 9%, no debe ser
inferior a la remuneracion minima vital y, para que el trabajador y sus derechohabientes
accedan a los servicios de EsSalud, deben acreditarse en dicha institucion, considerando
tres meses de aportacion consecutivas o cuatro meses no consecutivos dentro de los

seis meses precedentes a la fecha en la que se requiera la atencién.
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e Licencia municipal de funcionamiento:

De acuerdo con el articulo N° 4 de la Ley 289676, ley marco de licencia de
funcionamiento, se gestionard la licencia de funcionamiento ante la Municipalidad de La
Victoria, el cual tiene un costo de S/. 563.00; ya que se evaluaran aspectos como la
zonificacién, la compatibilidad de uso y las condiciones de seguridad de la oficina
administrativa; el plazo para su otorgamiento es quince (15) dias habiles y su vigencia es
indeterminada.

e Registro de marca:

Como la marca es un elemento esencial para el desarrollo del marketplace y un activo
significativo para la empresa, no se puede descuidar este aspecto; ya que todos los
esfuerzos se encuentran relacionados a generar valor asi como las estrategias para su
posicionamiento, por ese motivo se formalizara el registro de la marca “Sizigia Store”
ante el Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la Proteccién de la
Propiedad Intelectual (INDECOPI) y, de manera puntual en la Direccién de Signos
Distintivos, oficina encargada de esta labor; para estos efectos, serd necesario registrar
la marca y sus cuatro componentes registrables, que son:

Nombre: “Sizigia Store”

Tipografia: Tipo de letra - Lemon Milk y los colores usados (precisados en la paleta de
colores).

Isotipo: Es la parte grafica de la marca: “Piezas de rompecabezas”.

Fonética: El sonido de la marca; es importante, porque existe la posibilidad que otra
persona registre una marca que se escriba distinto, pero suene parecida a la marca que

se esta registrando.
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El registro de marca es valido por un periodo de 10 anos, pasado este tiempo, se debe

gestionar una renovacion. Asimismo, se deberd cumplir con los siguientes requisitos:

v’ Descargar el formato de solicitud de registro de marca del portal web de INDECOPI
(Ver anexo 03).

v’ Presentar tres copias de esta solicitud, uno de los cuales servird de cargo. Se
completaran los datos para la solicitud, que incluye el domicilio para que remitan las
notificaciones.

v’ Se deberd adjuntar los poderes correspondientes al representante legal.

v’ Presentar las cuatro partes de la marca que se va registrar. Los elementos graficos,
se deberd adjuntar en tres copias a color de 5 cm de largo y 5 cm de ancho
aproximadamente.

v Determinar explicitamente el servicio o actividad econdmica que se desea registrar
con la marca, porque INDECOPI utiliza la clasificacion Niza para estos efectos.

v Anexar la constancia de pago por el derecho de tramite, cuyo costo es equivalente al
14.46% de una Unidad Impositiva Tributaria (UIT). Previamente se deberad realizar la
busqueda de antecedentes fonéticos por titular, cuyo costo asciende a 0.84% de la
Unidad Impositiva Tributaria (UIT). En resumen, es costo total sera de S/. 642.60

(15.30 % de la UIT equivalente a S/. 4,200.00).
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8.2 Aspectos tributarios

La empresa se va a acoger al régimen general de impuesto a la renta, porque no tiene
limitaciones por cantidad de ingresos o tipo de actividad. A su vez, esto implica llevar
una contabilidad completa; por lo que es importante precisar que, el area contable se
terciarizara y se encargara de realizar todas las gestiones requeridas bajo este régimen

tributario.

De manera informativa se detalla lo siguiente:

El Impuesto General a las Ventas (IGV) tiene una tasa del 18%; vy, el Impuesto a la Renta

de tercera categoria serd el siguiente:

Tabla 22

Tasas de impuesto a la renta (Elaboracidn propia. “Adaptado de Plataforma digital
Unica del Estado Peruano, 2020)

TIPO DE PAGO TASA
Pagos a cuenta mensuales Coeficiente 1.5%
Impuesto a la renta anual 28 5%

Respecto a los comprobantes de pago electronicos que se deben emitir acorde al

régimen elegido, serdn los siguientes:

Facturas electronicas.

Notas de crédito electrdnicas.

Notas de débito electrdnicas.

Boletas de ventas electronicas.

Siempre y cuando la condicion del domicilio fiscal figure como “Habido”.
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8.3 Aspectos laborales

En este apartado, se considera que las principales barreras de cara al aspecto laboral
debido a la coyuntura actual; seran las medidas y/o protocolos en materia de prevencion
frente al COVID-19, asi como el seguro de salud (particular) ya que ahora es lo mas
importante para el desempeno de cualquier tipo de actividad. En contraparte, las
coordinaciones y condiciones respecto al horario de trabajo en caso de optar por el
trabajo remoto. Son algunos aspectos importantes a evaluar y delimitar las ventajas y

desventajas que puedan representar para la empresa.

Asimismo, bajo el marco normativo del articulo 4 de la Ley de Competitividad vy
Productividad Laboral, se contarad con contratos indeterminados, porque el personal se
encontrard en planilla; en el caso del drea contable y delivery se trabajard mediante

factura electrdnica y/o recibos por honorarios.

IX. Plan econémico financiero

9.1 Historia financiera de la empresa

El proyecto de inversion actualmente se encuentra en proceso de creacién, por lo que
no cuenta con un historial financiero, una gran parte de la inversién que es necesario
para implementar y poner en marcha el proyecto Mype sera financiado por un grupo de
socios estratégicos conformado por cinco accionistas en partes no proporcionales, es
decir, se obtendran aportaciones de distintos montos y por consecuente distintas
participaciones, adicional a ello se contard con un financiamiento de una entidad
bancaria con el fin de cubrir la totalidad que se requiere para que el proyecto pueda

iniciar sus operaciones.
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9.2 Datos, supuestos y politicas econdmicas y financieras

Dentro de este punto se esta considerando datos obtenido en base a fuentes de informacion
primaria y secundaria, y son llamados “Datos Input”, que sirven como referente para el
desarrollo de todo el plan econdmico financiero, en las siguientes figuras se detallaran cada

punto necesario para el proyecto de inversién.

Estudio de mercado i de Empresarios Ventas Ao dio de mercado
15,644 S/. 860,717,633.96 2015 Mercado objetivo 3.97%
§ i g e " 22,409 S/, 1,232,943,180.00 2016 10% ANO 1
Informacion historica de emprendedores micro y pequefia =
i i, 17 |/ 160515348000 2007 0% ANO2
empresa (comercio e industrias manufacturas) De acuerdo a fuentes secundarias, se calculara en base al =
37,982 s/. 1,637,256,549.60 2018 30% ANO 3
mercado objetivo =
49,448 s/. 1,686,374,246.09 2019 40% ANO 4

50% ANOS

Figura 60. Estudio de mercado (Elaboracion propia)

En la figura de Estudio de mercado se ha realizado estimaciones en base a la cantidad de
emprendedores micro y pequena empresa del sector comercio e industrias manufacturas segin
INEI 2017 y 2016, en lo que respecta a las ventas son proyectadas en base a fuentes de

informacidn primaria, realizadas a empresarios.

También es importante mencionar que el proyecto de inversidn serd trabajado con un periodo
de 5 afios, asi mismo segun encuestas realizadas al usuario final, mencionan que un 3.97%
realizan compras en la plataforma, tomado como referencia a gamarraclick.com y ese
porcentaje se estima como mercado objetivo, por ultimo, las proyecciones de crecimiento por

cada afio son de 10% en base a fuentes de informacion secundaria.

IMantenimientu I /. 100.00 I Tasa de depreciacion y amortizacion
|Com'|5'|én del servicio | 6% | Laptop 25.00%
Servidor informatico 25.00%
Inversiones en activos tangibles PC 25.00%
Laptop §/.  12,800.00 | |Camara digital panasonic lumix dmcfzd7k 10.00%
Servidor infermatico s/. 3,000.00 | |camaras de seguridad 10.00%
PC 5/. 6,000.00 | [silla Giratoria 10.00%
Camara digital panasonic lumix dmcfz47k s/. 2,985.00 | |aire acondicionado 10.00%
Camaras de seguridad S/ 1,900.00 | |Escritorio y muebles de recepcian 10.00%
Silla Giratoria 5/ 1,200.00 N . N
Activos fijos intangibles 10.00%
Aire acondicionado s/, 1,200.00
Escritorio y muebles de recepcién 5/. 4 000.00
Inversiones en activos intangibles
Preparacian de la plataforma 5. 68,000.00
Licencia de Funcicnamiento 5/, 563.00
Constitucion de la empresa 5/, 1,117.60

Figura 61. Precio, Inversion y Depreciacion (Elaboracién propia)
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Cada emprendedor por concepto de mantenimiento debe pagar durante la permanencia en la
plataforma S/ 100.00 mensual, asi mismo se le cobrara el 6% de comisidn sobre sus ventas

mensuales.

Se muestra en forma general las inversiones en activos fijos tangibles e intangibles, cada uno de
ellos se depreciara durante la existencia del proyecto de inversion, el porcentaje de depreciacién

es en base a fuente de SUNAT.

Costo por clic (CPC) s/ 0.06 | 5/. 33,401.45
Costo por 1000 impresiones, publicidad {CPM) s/ 0.04 | 5/. 20,380.55
Costo por me gusta (CPL) s/ 006 | 5/ 3283532
Costo por accion, cuando visita la pagina web (CPA) | 5/, 0.08 | &/. 4472398
Conversaciones en messenger de facebook S/. 0.06 | S/. 32,835.32
Ventanas de anuncios pop up TR 0.06 | §/. 32,269.20
Ventanas pop up para formulario TR 0.07 | &/. 36,798.21
Delivery B.00%

Alquiler de POS /. 20.00 | 5/. 240.00
Tarjetas de presentacion po millar s/. 70.00 | 5. 280.00
'Volantes de publicidad por millar s/. 85.00 | 5/. 1,020.00
Alquiler de local s/. 2,10000 | /. 25,200.00
Internet y teléfono s/ 280.00 | 5/. 3,588.00
Gastos administrativos s/. 13,100.00 | S/. 157,200.00
Gastos de ventas /. 10,900.00 | S/. 130,800.00
Beneficios s/ 891000 | 5/. 106,320.00
Contador s/ 850.00 [ 5/.  10,200.00
Hosting s/ 16.67 | S/. 200.00
Dominio /. 12.50 | 5/. 150.00
Certificado 55L /. 37.03 | 5/. 44433
Electricidad 8/. 230.00 | §/. 2,760.00
Aguz s/ 150.00 | §/. 1,800.00
Influencer s/ 10,788.00 | 5/. 129,456.00
Web en Google - servicio de SE0 8/ 9,048.00 | 8. 104400.00

Figura 62. Costos variables y fijos (Elaboracién propia)
Se considera los costos fijos de manera mensual y anual, dentro de ellos se encuentra gastos
administrativos que implica los sueldos del gerente general, asistente administrativo, disefiador
grafico y soporte técnico, por el lado de gastos de ventas se encuentra atencion al cliente,
asistente comercial, asesor comercial y Community Manager. En lo que respecta a los costos
variables se considera la publicidad digital y el delivery que serd asumido por la misma empresa,

este Ultimo detallado por unidad.

Estructura de financiamiento

Préstamao 40%
Recursos propios 60%
Inversian total 100%

Figura 63. Estructura de financiamiento (Elaboracién propia)
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La fuente de financiamiento serd asumida por los socios con un 60% de capital propio, el 40%

sera financiado por una institucion financiera.

Capital de Trabajo (Dias)
Niumero de dias de desfase 30

Impuesto a la renta 30%

Costo de capital

Costo de Oportunidad | COK ) 17%
Tasa de interes [ TEA) 20%
Afios de gracia 0
Afios de amortizacion de la deuda 5

|Inf|ac'|o'n | 1.863% I

Figura 64. Otros datos Input (Elaboracién propia)

El costo de oportunidad requerido por los socios es de 17%, el financiamiento por parte de la
institucion sera a 5 anos, con una tasa de 20% anual, para el desarrollo del plan econémico

financiero no se considera la inflacién, pero se tiene como referencia de 1.86%.

9.3 Plan de ventas de la empresa

A continuacion, se va a determinar el nivel de ventas proyectado, basado principalmente
en la informacidn obtenida por parte de los empresarios del emporio de gamarra, de
acuerdo con sus entrevistas correspondientes; las preguntas permitian acceder de
manera especifica a informacién tales como la estacionalidad, micro tendencias,

porcentaje de crecimiento por cada mes, los niveles de ventas mensuales, etc.
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En las siguientes figuras se muestra la proyeccion mensual y anual de las ventas a cinco

afios de la empresa:

PRESUPUESTO DE INGRESOS |

TEMPORADAS ALTAS Y BAJAS ]
Mesl | Mes2 | Mes3 |  Mesd | Mes5 | Mest Mes? | Mess | Mes 9 [ westo [ mestt | Mes2 |
6% | 6% [ 6% | 6% | 10% | 6% [ 10% | 6% | 10% | 10% [ 10% | 1%
MESES DELARO 1 |
Mes 1 Mes2 Mes3 Mesd Mes 5 Mes6 Mes? Mes Mes9 Mes 10 Mes 11 Mes2 |
5l 10000] 5/ 1005/ 1000] 5/ 10000] 5. 1005/ 10000] 5/ 10000] §/. 1005/, 1005/ 100] 5/ 10000] §/. 10000
Vo I3 I 5 I3 % 5 % I3 % % % 3%
Tujo de ngresos p imi s/, 15030 /. 1,500 /. 15030 /. 15030 /. 256817 /. 15030 /. 256817 /. 1500 5/. 256817 /. 256817 5/. 256817 /. 35544
Comision del senvicio % % % % 6% % % 6% % % % %
Ventas de predas de vestir (antidad) Y P O P O DY F e P e GB0I564 (5. BBAOISGA[S).  BMAOISKHS. 17316180
Flujode ngresos porcomisién S, sLmWse|s.  aLsWse|s.  aLsMse|s.  aLmMse|s.  saoosals.  3LsMse|s.  saowsals.  3Lssesl. o095, saoesals.  sowsals.  maal
[Tota d fujode ngresos Sl B[S, BM6[s.  BA6[S.  BA6[S.  Soe0l[S.  BA6[s.  Soeml[s. 33546, sSe0l s, Ssesl[s.  seesd]s. 7w
[Ventas de predas de vestir por empresario cantidad) | /. 34203] /. 31420, 314026/ 300[s/. 34420] 5/. 314026/ 3100[s/. 344203] /. 344203] 5/. 31426 s. 31005/ 3442203
[Precios contantes po empresario [/ 206532 5/ 206532 [ 5/ 206532 5. 2065325/ 206532 5/ 206532 5/ 206532 5/ 206532[ 5. 206532[ 5. 206532 5/ 206532 5/ 206532 |
. . . s .
Figura 65. Presupuesto de ingresos mensuales (Elaboracidn propia)
| PRESUPUESTO DE INGRESOS
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Mantenimiento S/. 100.00 | S/. 100.00 | S/. 100.00 | S/. 100.00 | S/. 100.00
N° de emprendedores 257 580 970 1,427 1,950
Flujo de ingresos por imi S/. 25,681.68 | S/. 58,017.92 | S/. 97,008.72 | S/. 142,654.08 | S/. 194,954.00
Comisién del servicio 6% 6% 6% 6% 6%
Ventas de predas de vestir (cantidad) S/. 8,840,156.43 | S/.  19,312,480.38 | S/. 31,416,971.84 | S/.  45,153,630.82 | S/.  60,522,457.32
Flujo de ingresos por comisién S/. 530,409.39 | S/. 1,158,748.82 | S/. 1,885,018.31 | S/. 2,709,217.85 | S/. 3,631,347.44
[Total de flujo de ingresos |[s/.  556001.07]s/.  1,216766.74|s/.  1,982,027.03| s/. 2,851,871.93[s/.  3,826,301.44
Ventas de predas de vestir por empresario (cantidad) S/. 34,422.03 | S/. 33,287.10 | S/. 32,385.72 | S/. 31,652.53 | S/. 31,044.48
Precios constantes po empresario S/. 2,065.32 | S/. 1,997.23 | S/. 1,943.14 | S/. 1,899.15| S/. 1,862.67

Figura 66. Presupuesto de ingresos anuales (Elaboracidn propia)

Se observa que en los meses uno, dos, tres, cuarto, seis y ocho la tasa de crecimiento
mensual es menor que los otros meses, esto se debe fundamentalmente a que en esos
meses son temporada escolar, de verano que no tienen alguna festividad que impulsen
a comprar prendas, respecto a los demas meses tiene una tasa de crecimiento de 10% y
en el mes 12 la mas alta que los otros meses de 14%, porque es un mes de festividad

gue muchas personas compran para toda la familia.
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Como se puede apreciar en los afios 1, 2, 3, 4 y 5 el incremento por empresarios y la
cantidad vendida estd de forma creciente, debido a la tendencia en compras online

obtenidas de fuentes secundarias ya trazada en los datos input respecto a cada afio.

9.4 Analisis de costos

A continuacidn, se muestran los presupuestos de egresos de manera mensual y anual

del presente proyecto Sizigia Store.

\ PRESUPUESTO DE EGRESOS |
T MESES DELARO L ]

| Eas Mo e T wer | wes [ wes [ wes ] wes [ wer ] e [ wes [ wen | wen [ wez |
[Ventas por prendas de vestir T Tsr 3336546 [ 5/. 3336546 [ 5/. 33,365.46 | 5/. 33,365.46 ] 5/. 55,6091 /. 33,365.46 ] 5/. 55,609.11] 5/. 3336546 5/. 55,609.11] 5/. 5560911 5/. 5560911 5/. 77,852.75|
[Costo pordic (cP] S/ 2100125/ 2100125 200125 2100125/ 350187 [ 5. 2025 350187 |5/ 210025 3500875/ 350087 [ 5/ 350087 [/ 450262
[Costo por bicidad (CPW] 5. 1,28004 [ 5/ 1,28200 [ 5/ 1,28200 5. 1,28204 5. 213673 |5/ 1,28204 [ 5/. 213673 [ 5/. 1,2204 [ 5/ 213673 5/. 213673 [ 5/ 213673 [ 5/ 259143
[Costo por me gusta (cPL) s/ 206551 [ 5/ 206551 [/ 206551 [ 5/ 206551 [/ 302525/ 206551 [/ 3002525/ 2065515/ 342525/ 342525/ 342525/ 81952
[Costo por accion, PAL 5/ 2813375/ 2813375/ 2813375/ 2613375/ 58894 5/ 2813375/ 68854 [ 5/ 2613375/ 466894 5/ 468894 [ 5/ 468894 |5/ 656452
c er de facebook 5. 2065515/ 2065515/ 2065515/ 206551 [ 5/ 32525/ 2,06551 5/ 302525/ 2,06551 [ 5/ 342525/ 32525/ 32525/ 481952
[Ventana: S/ 2029905/ 2029905/ 2029905/ 202990 [/ 338316 |5/ 20990 5/ 3363165/ 202950 5/ 3383165 3383165/ 338316 |5/ 473643
[Ventana 5/ 2310805/ 2310805/ 2310805/ 2310805/ 385799 [ 5/ 231080 [/ 385799 [/ 2314805/ 387995 385799 5/ 385799 [ 5/ Sa0015
Delivery /. 266924 |5/ 266924 |5/ 266924 |5/ 266924 |5/ 44873 |5/ 266924 [ 5/ 404873 |5/ 266924 [ 5/ 4873 [ 5 4873 |5/ 4,873 |5/ 622820
[cosTos vaRiABLES s vsmas|y.  vsmasly. vy,  vmasls.  mwewls.  vmasls.  mewwals. vy,  mweals. mwwals.  mewwar|s. s
[Alquiter de POS 57 2000] 5/ 200]5/ 2005/ 20005/ 20005/ 200/ 2000] 5/ 2000] 5/ 2000] 5/ 2000]5/ 200]5/ 2000
millar 5/ 70005/ 70005/ 70005/ 70005/ 7000/ 70005/ 70005/ 70005/ 7000 [ s/ 70005/ 70005/ 7000

pormillar s/ 5005/ 5005/ 5005/ 5005/ 85005/ 85005/ 85005/ E500[ 5/ E500] 5/ 5005/ 5005/ 8500

[Alquiler de local S/ 2100005/ 2100005/ 2100005/ 2100005/ 2100005/ 2100005/ 210000 5/ 210000 5/ 210000 5/ 210000 5/ 2100005/ 210000
intemety teléfono 5/ 2%90]s/. 2%900[/. 2900[s/. 299005/ 299005/ 299005/ 299005/ 29900 s/. 29900 s/. 29900/, 25900/, 2900
S/ B0000]5. __ 110000[5/ __ 1310000(5/. _ 1510000]5/ 1310000 [5. __ 1310000]5/ __ 1310000] 5/ 1310000[ 5. 13,10000[5/. 1310000 ][5, 1510000] 5/ 1310000

|Gastos de ventas S/ 1090000]5. 10900005/ 1090000]5/  1090000] 5/ 1090000[5/ 10900005/ 10500005/ 1090000] 5/ 109000] 5/ 1090000]5/  1090000]5/ 1050000
Bencficios s/ 851000 5/. 8310005/ 8510005/ 8510005/ 8510005/ 8510005/ 8510005/ 591000 5/ 551000 5/. 551000 5/. 8310005/ 851000
[Contador 5/ 850005/ 000[/. 5000[/. 85000[ /. 85000[ 5/ 85000 [/ 85000 /. #5000 5/ #5000 [ 5/ 000[5/. 000[ /. 000
Hosting 5/ 16675/ 1667/, 16675/ 16675/ 16675/ 1667 [5/. 16675/ 16675/ 16675/ 16675/ 1667 [/, 1667
Dominio 5. 12505/ 1250] 5/ 250[s). 250[5. 250[ 5. 250[5/. 250[ /. 1250[ 5/ 1250[ 5/ 12505/ 1250 ]/ 1250
[Certificagosst S/ 37035/, 3703 [5/ 37035/ 3703 |5/ 37035/ 37035/ 37035/ 37035/ 37035/ 3703 [5/ 3703 [5/ 3703
Flecticidad 5/ 230005/, 2000/, 2000[s/. 230005/ 230005/ 230005/ 23000/ 23000]s/. 23000 s/. 2300]s/. 23000/, 23000
5. 150005/ 150005/ 50005/ 50005/ 15000 |5/ 15000 |5/ 15000 /. 15000 /. 15000 5. 150005/ 150005/ 15000

influencer S/ 107800]s. 10788005/ i07sm0|y  1078800]s/.  107ms00(s/  1078800]5. 10788005, 107800]5.  107s00]s.  107mso0]s.  1078800]s. 107800
[Web en Google -servicio de SEO /. 50800 [ 5/ 90800 [ 5/ 90800 |5/ 901800 |5/ 08800 5/. 08800 5/. 088005/ 504800 [ 5/ 50800 5/ 50800 [ 5/ 90800 [ 5/ 904800
[costos ruos S/ s661619]5.  5661619]s/  5661619]5.  5661619[s/  5661619]5.  Soe1619]s.  5661619|S/.  S6a619]5.  5661619[s/  5661619]5.  5661619]s. 5661619
[TOTAL DE EGRESOS |52 73,957.67] 5. 73,957.67] /. 73,957.67] /. 73,957.67] /. 85,518.66 ] 5/. 73,957.67] /. 85,518.66 ] S/. 73,957.67] S/. 85,518.66 | /. 85,518.66 | /. 85,518.66 | /. 97,079.65 |

Figura 67. Presupuesto de egresos mensuales (Elaboracién propia)

| PRESUPUESTO DE EGRESOS |
DETALE | [ HORIZONTE DE EVALUACION ( AROS)

| Af01 | ao2 | aN0o3 | afosa [ aNos |
|Ventas por prendas de vestir | [s/. 556,091.07 [ 5/. 1,216,766.74 | 5/. 1,982,027.03 [ 5/ 2,851,871.93 [ 5/.  3,826,301.44 |
Costo por clic (CPC) s/. 3501870 [ S/ 7662341[S/.  12481411[S/. 17950082 [/ 240,953.54
Costo por 1000 impresi icidad (CPM) S/. 2136734 [ S/ 4675326 ]S/ 7615776 S/ 109580.84|S/.  147,022.50
Costo por me gusta (CPL) s/. 3842516 S/ 7532470 S/ 12269862 ]S/ 17654691 | 5. 236,869.58
Costo por accion, cuando visita la pagina web (CPA) S/. 46,889.45 | S/.  102,597.44 | S/.  167,123.98 | S/. 240,469.07 | S/. 322,632.70
Conversaciones en de facebook s/. 3842516 S/ 7532470 S/ 1269862 S/. 17654691 | S/ 236,869.58
Ventanas de anuncios pop up s/. 33,831.63 | §/. 74,026.00 | S/.  120,583.13 | S/. 173,503.00 | S/. 232,785.62
Ventanas pop up para formulario S/. 38,579.93 | S/. 84,415.62 | S/.  137,507.07 | S/. 197,854.30 | S/. 265,457.29
Delivery S/. 4448729 |5 9734134 |S/. 15856216 | 5. 208,149.75 S/ 30610412
COSTOS VARIABLES s/. 289,024.66 | S/, 632,406.48 | S/. 1,030,145.46 | /. 1,482,241.60 | 5/ _1,988,694.91
Alquiler de POS S/. 24000 /. 24000 [ 5/. 24000 [ 5/. 24000 5/. 240,00
Tarjetas de presentacién po millar S/. 840.00 | /. 280.00 | S/. 280.00 | S/. 280.00 | S/. 280.00
Volantes de publicidad por millar S/. 1,020.00 | S/. 1,020.00 | S/. 1,020.00 | S/. 1,020.00 | S/. 1,020.00
Alquiler de local s/. 2520000 [ S/ 2520000 [S/. 2520000 [S/. 2520000 |/ 2520000
Internet y teléfono s/ 358800 |5/ 3588005/ 3588005/ 3,588.00 | §/. 3,588.00
Gastos administrati s/. 157,000.00 | S/, 157,200.00 [ S/, 157,200.00 | S/. 15720000 [ S/ 157,200.00
Gastos de ventas s/. 130,800.00 [ S/, 130,800.00 [ S/, 130,800.00 [ S/. 13080000 [ S/ 130,800.00
Beneficios s/. 106,920.00 | S/, 106,920.00 [ S/, 106,920.00 | S/. 10692000 [ S/ 106,920.00
Contador s/. 1020000 [ S/. 1020000 S/ 1020000[S/. 1020000 | S/ 10,200.00
Hosting s/. 20000 s/. 200.00 [ 5/. 20000 [ 5/. 200.00 [ 5/. 20000
Dominio s/. 150.00 [ §/. 150.00 | §/. 15000 [ §/. 150.00 [ §/. 150.00
Certificado SsL. s/ 433 s/, 433 s/, 433 s/, 4133 s/, 41,33
Electricidad s/. 276000 [S/. 276000 ]S/ 2,760.00 ]S/ 2,760.00 | 5/. 2,760.00
Agua S/. 180000 [S/.  1,80000[S/.  1,80000]s/. 1,80000 [ /. 1,800.00
Influencer s/. 129,456.00 | S/, 129,456.00 | S/, 129,456.00 | S/. 12945600 S/ 129456.00
Web en Google - servicio de SEO S/. 104,400.00 | S/, 104,400.00 | S/. 10440000 | S/ 10440000 [ S/ 104,400.00
COSTOS FI0S s/. 67521833 [ 5/. 67465833 [5/. 67465833 [/ 67465833 ]S/ 674,658.33
[TOTAL DE EGRESOS | [s1. 964,242.98 [ 5/. 1,307,064.81 [ 5/. 1,704803.79[ 5/ 2,156,899.93 [ 5/.  2,663,353.3 |

Figura 68. Presupuesto de egresos anuales (Elaboracion propia)
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En el presupuesto se considera los costos de publicidad como variables, asi como el

delivery, puesto que estos se miden en funcién de las ventas.

En los costos fijos se considera la planilla con sus respectivos beneficios, el alquiler del
local, pagos por mantener la plataforma actualizada, asi como los pagos a Google, todo

en funcion a los 5 afnos.

9.5 Punto de equilibrio de la empresa

En cuanto al punto de equilibrio (P.E), el grupo de trabajo considera que su analisis es
de suma importancia para el negocio, ya que permitird conocer cuales son los limites del

proyecto; es decir, la valla que se tiene que pasar para poder generar ganancias o

| PUNTO DE EQUILIBRIO POR VENTAS |
DESCRIPCION o] 1 2 3 4 5
[Volumen de ventas por empresario | | 8,840,156.43 19,312,480.38] 31,416,971.84] 45,153,630.82] 60,522,457.32|
[Precio | | 0.06 | 0.06 | 0.06 | 0.06 | 0.06
[cosTos vaARIABLES | [s/. 28902466 [S/.  632,406.48 [ S/. 1,030,145.46 | S/.. _ 1,482,241.60 [ S/. _ 1,988,694.91 |
|costo variable unitario | |'sr. 0.03 [ s/. 0.03 ] s/. 0.03 | s/. 0.03 | S/. 0.03 |
[cosTos Flaos | [si. e87.885.20[s/.  687,325.29 [ /. 687,325.29 | S/. 687,325.29 | S/. 681,925.29 |
[costo fijo unitario | ['si. 0.08 [ sl. 0.04 | sl. 0.02 | s/. 0.02 | s/. 0.01 |
[P.E._(en cantidad ) | | 25,192,205 | 25,219,244 | 25,259,522 | 25,294,077 | 25,125,001 |
[P.E_(ensl) | [ s/ 1,511,532 | SI. 1,513,155 | S/. 1,515,571 [ S/. 1,517,645 | S/. 1,507,505 |
Cantidad en Und vendidas para lograr...
Un margen del 10% respecto a los ingresos 32,286,775 32,338,632 32,404,889 32,461,783 32,255,741
Un margen del 20% respecto de los ingresos 44,943,721 45,058,691 45,187,427 45,298,135 45,037,710
Un margen del 30% respecto de los ingresos 73,922,591 74,273,317 74,623,757 74,926,162 74,599,043
P.E. POR UNIDADES P.E.EN S/
CF CF
(PVu-CVu) 1-CVu
PV u

Figura 69. Punto de equilibrio (Elaboracidn propia)

El resultado obtenido representa que los empresarios deben vender por lo menos S/
25’192,205.00 en ventas, lo que representa para el proyecto de inversidon unidades,
representando en soles S/ 1’511,532.00; esto quiere decir, que se requiere esa cantidad

como minimo para luego generar ganancias para el proyecto de inversion.
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Para poder apreciar de manera mas precisa, se muestra la siguiente figura sefialando el

punto muerto en donde a partir de ello se empezaria a ganar.

|PunTo DE EQUILIBRIO|

$/.4,000,000.00
$/.3,500,000.00
$/.3,000,000.00
$/.2,500,000.00
$/.2,000,000.00
$/.1,500,000.00
$/.1,000,000.00
$/.500,000.00 ==
s/.-

P PP PP PP PP I P PP PSSP PP P

S S Q@ S Q@ S LS e Q@ & &
@‘Q‘Q‘Q O H QY DY QVWQQ Q
QGG Tty

o [NGRESOS TOTAL s COSTO FIIO COSTO VARIABLE COSTOSTOTAL

Figura 70. Punto de equilibrio (Elaboracién propia)

9.6 Inversion inicial

En la presente parte de analisis, se presenta el cuadro de inversidn inicial, con el cual se
contara para la implementacidn del proyecto en desarrollo; para ello el equipo ha
optado en elegir los muebles y equipos, asi como contratar los servicios de la creacion
de la plataforma con el fin de poder brindar un buen servicio de acuerdo con las

expectativas del mercado objetivo detallado en capitulos anteriores.

En el siguiente cuadro se muestra de manera detallada todos los requerimientos para

poner en marcha el negocio Mype de la empresa Sizigia Store:
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INVERSION FIJA

a dad Precio b Tota
Activos fijos tangibles
Muebles y equipo de oficina S/. 32,889.00
Laptop 6 S/.  2,100.00 | S/. 12,600.00
Senvidor informatico 1 S/.  3,000.00 | S/. 3,000.00
PC 4 S/. 1,500.00 | S/. 6,000.00
Camara digital panasonic lumix dmcfz47k 1 S/. 2,989.00 | S/. 2,989.00
Céamaras de seguridad 2 S/. 950.00 | S/. 1,900.00
Silla Giratoria 10 S/. 120.00 | S/. 1,200.00
Aire acondicionado 1 S/. 1,200.00 | S/. 1,200.00
Escritorio y muebles de recepcion 1 S/.  4,000.00 | S/. 4,000.00
Costos Pre-operativos S/. 1,251.50
Proyector LED GP80 - 300 Lumens 800x480 - USB 1 Sl. 399.00 | S/. 399.00
Impresora Multifuncional 1 Sl. 560.00 | S/. 560.00
Tacho de basura 1 Sl. 37.50 | S/. 37.50
Extintor 1 S/. 70.00 | S/. 70.00
Botiquin de primeros auxilios 1 Sl. 20.00 | S/. 20.00
Luces de emergencia 1 S/. 50.00 | S/. 50.00
Utiles de oficina 1 S/. 115.00 | S/. 115.00
Articulos de seguridad y limpieza Sl. 122.00
Detergente 1 S/. 8.50 | S/. 8.50
Lejia 2 S/. 8.00 | S/. 16.00
Lavavajilla 1 S/. 5.00 | S/. 5.00
Papel higiénico 1 S/. 22,50 | SI. 22.50
Jabon 3 S/. 2.00 | S/. 6.00
Alcohol 2 SI. 17.00 | SI. 34.00
Escoba 1 S/. 10.00 | S/. 10.00
Recogedor 1 S/. 10.00 | S/. 10.00
Bolsas negras 1 S/. 10.00 | S/. 10.00
SUBTOTAL S/.  34,262.50
a ad Precio p Tota
Activos fijos intangibles
Preparacion de la plataforma S/. 68,000.00
éffp?/‘m’\ﬁxsgﬁifszg? & Programming 1 S/ 68,000.00 | S,  68,000.00
Licencia de Funcionamiento S/. 563.00
Licencia de Funcionamiento - La Victoria Sl. 563.00
Constitucién de la empresa SI. 1,117.60
Busqueda de indice S/. 5.00
Reserva de nombre SI. 20.00
Solicitud de RUC -
Elaboracion de la minuta y escritura (notario) Sl. 300.00
Registro la escritura publica en la Sunarp S/. 90.00
Legalizacion de los libros S/. 60.00
Indecopi (registro de nombre, marca, etc) 15.30% S/.  4,200.00 | S/. 642.60
TOTAL S/.  69,680.60

| INVERSION TOTAL S/.103,943.10

Figura 71. Inversion fija (Elaboracién propia)
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Como se puede observar, la inversion inicial es un monto elevado puesto que se estdn
considerando muchos aspectos importantes, para la inversion fija tangible los mejores equipos
que puedan facilitar las actividades del proyecto de inversidn, asimismo equipos de emergencia

elementales y otros articulos que ayuden en la limpieza del local.

Por otro lado, para la inversidn fija intangible se contratara los servicios para la creacién de la
plataforma tomando en cuenta que deberan ser amigables al momento de utilizar los
emprendedores y los usuarios finales, también se considera aquellos costos que son necesarios

para que la empresa sea formal y tenga existencia en el mercado nacional.

9.7 Capital de trabajo

Es importante estimar el capital de trabajo que se requiere para poder operar, en el proyecto
de inversién se ha optado trabajar con 30 dias de desface, es decir durante ese periodo se
requerird de S/ 79, 252.85 para hacer frente a las actividades, para los siguientes afios solo sera

necesario incrementar una minima cantidad de capital que seria S/28,177.14.

| CAPITAL DE TRABAJO |
HORIZONTE DE EVALUACION DEL PROYECTO (ANOS )
DETALLE
0 1 2 3 4 5
[ Costo total anual | [s/. 964,24298]s/. 1,307,064.81[s/.  1,704803.79[s/.  2,156,899.93 [ 5/.  2,663,353.23 |
[ Necesidad de Capital de Trabajo | [s/. 79,252.85 [ S/.  107,429.98 [S/.  140,120.86 [ S/. 177,279.45 [ /. 218,905.75 |
Lincremento de capital de trabajo |'s/. 79,252.85 | /. 28,177.14 | /. 32,690.88 | S/. 37,158.59 | S/. 41,626.30 |
Valor de recupero del capital de trabajo s/. 218,905.75

CT= (costo anual)*( # de dias de desfase) I
365

CT= s/. 79,252.85 |

Figura 72. Capital de trabajo (Elaboracion propia)
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9.8 Fuentes de financiamiento

Como se menciond en un inicio, su capital propio de los inversionistas es un 60% equivalente
en unidades monetarias a S/ 109,917.57, lo restante con un 40% sera financiado por una

entidad bancaria por un monto de S/ 72,278.38, permitiendo operar con esa inversion.

INVERSION TOTAL

HORIZONTE DE EVALUACION ( ANOS )

‘ CONCEPTO I
T
I
I

I
0 | 1 [ 2 ] 3 [ 4 ] 5 |
i6n en activos fijos I S/. 103,943.10 | I I I I I
i6n en capital de trabajo I S/, 79,252.85 | I I I I I
i6n total [s.__1s319505] [ [ | I |
ESTRUCTURA DE FINANCIAMIENTO ESTRUCTURA DE FINANCIAMIENTO
S/, 73,278.38 40%
S/. 109,917.57 60%

Figura 73. Inversion total (Elaboracién propia)

Monto del préstamo I S/. 73,278.38
Tasa deinteres 20% anual sobre saldos
Plazo 5 amortizacién de la deuda
Pagos Cuotas constantes
Cuota constante I S/. 24,502.80 I
SERVICIO DE LA DEUDA ( Precios constantes )

I 0 I 1 I 2 I 3 I 4 [ 5 |
Saldo inicial S/. 71,940.29 | S/. 61,135.85 | S/. 48,838.51 | S/. 34,774.53 | S/. 18,621.56
Interés S/. 14,388.06 | S/. 12,227.17 | S/. 9,767.70 | S/. 6,954.91 | S/. 3,724.31
Amortizacion S/. 9,667.31 | S/. 11,388.94 | S/. 13,417.17 | S/. 15,806.60 | S/. 18,621.56
Saldo final s/. 73,27838 | s/. 62,272.98 | s/. 49,746.90 | S/. 3542134 | s/. 18,967.93 | s/.

Figura 74. Financiamiento (Elaboracién propia)

Como se puede observar, se solicitara un financiamiento por el monto de S/ 73,278.38 que es
necesario para la inversion total, estos calculos estan deflactados segun inflacion de 1.86%, la

cuota mensual en promedio es 5/2,004.61 por el periodo de 5 afios.
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9.9 Proyeccion de flujo de caja

La presente informacién se ha realizado de manera mensual y anual para una mayor

. .z
apreciacion:
| FLUJO DE CAJA ECONOMICO - FINANCIERO
ANOO MESES DEL ARO 1
Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes7 Mes8 Mes9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
+ |Ingresos de efectivo S/. 33,365.46 | S/. 33,365.46 | S/. 33,365.46 | S/. 33,365.46 | S/. 55609.11 |S/. 33,365.46 |S/. 55609.11|S/. 33,365.46|S/. 55609.11|S/. 55609.11|S/. 55609.11|S/.  77,852.75
- |Costos fijos S/. 5661619 [ /. 5661619 S/ 56616.19 | S/. 56,616.19 | S/. 56,616.19 | S/. 56,616.19 [ S/. 56,616.19 | S/. 56,616.19 | S/. 56,616.19 | S/. 5661619 S/. 5661619 |S/.  56616.19
~[Costos variables S/ 17,341.48 [ S/. 17,341.48|S/. 17,341.48 | 5/. 17,341.48 | S/. 28,902.47 | S/. 17,341.48 | S/. 28,902.47 | 5/. 17,341.48 | 5/. 28,902.47 | S/. 28,902.47 | S/. 28,902.47 | S/.  40463.45
- |Depreciacién y amortizacion S/. 1,055.58 | S/. 1,055.58 | S/. 1,055.58 [ S/. 1,055.58|S/. 1,055.58|S/. 1,055.58|S/. 1,055.58|S/. 1,055.58 |S/. 1,055.58 | S/. 1,055.58 | S/.  1,055.58 | S/. 1,055.58
= |Utilidad antes de impuestos S/, 41,647.79 |5/ 41,647.79 |-S/. 41,647.79 |-5/. 41,647.79 |-S/. 30,965.13 |5/ 41,647.79 |-5/. 30,965.13 |-S/. 41,647.79 |-S/. 30,965.13 |-S/. 30,965.13 |-5/. 30,965.13 [-5/.  20,282.48
- |Impuesto a la renta (30% de U. bruta) s/. - [ - s/ - s - s/ - s/ - s - s - s - s/ - s - [s -
= |Utilidad después de impuestos S/ 41,647.79 |-S/. 41,647.79 |-S/. 41,647.79 |-S/. 41,647.79 |-S/. 30965.13 |-5/. 41,647.79 |-S/. 30,965.13 |-S/. 41,647.79 |-S/. 30,965.13 [-S/. 30,965.13 |-S/. 30,965.13 |-5/.  20,282.48
+ [Depreciacion y amortizacion s/. 1,055.58 | S/. 1,055.58 | S/. 1,055.58 | S/. 1,055.58 | S/. 1,055.58 | S/. 1,055.58|S/. 1,055.58 | /. 1,055.58 | S/. 1,055.58 | S/. 1,055.58|S/. _ 1,055.58 | /. 1,055.58
= [FLUJO OPERATIVO S/, 40502215/, 40,592.21 |5/ 40,592.21 |-5/. 40,592.21 [-S/. 29,909.55 |-S/. 40,592.21|-5/. 29,909.55 |-5/. 40,592.21 [-/. 29,909.55 |-5/. 29,909.55 |-5/. 29,909.55 [-5/.  19,226.90
- [imersion fja S/._103,943.10
- |Imersion en capital de trabajo S/, 7925285 /. 2,348.00 [ S/. 234809 |S/. 234809 |S/. 2,348.09[S/. 2348005/ 234809|S/. 2,348.09|S/. 2,348.09[S/. 2,348.00[S/. 2348095/  2,348.09 | S/. 2,348.09
+ |Valor de recupero de la inversion fia
+ [Valor de recupero del capital de trabajo
= [FLuIO NO OPERATIVO -5/, 183,195.95 |-5/. 2,348.09[-5/. 234809 |5/. 2,34809|-5/. 2,348.09[-5/. 2,348.09]5/. 234809[s/. 2,348.09-s/. 234809 [-5/. 2,348.09[-S/. 2348095/  2,348.09 |-5/. 2,348.09
= [FLUJO DE CAJA ECONOMICO -5/. 183,195.95 [-5/.  42,940.30 |-5/. 42,940.30 |-5/. 42,940.30 [-S/. 42,940.30 [-5/. 32,257.65 |-5/. 42,940.30 |-S/. 32,257.65 |-5/. 42,940.30 |-S/. 32,257.65 |-S/. 32,257.65 |-S/. 32,257.65|-S/. _ 21,574.99
Interés s/. 1,199.00 [ /. 1,199.00[S/. 1,199.00|S/. 1,199.00|S/. 1,199.00[S/. 1,199.00[S/. 1,199.00[S/. 1,199.00S/. 1,199.00|S/. 1,199.00]S/.  1,199.00[S/. 1,199.00
Amortizacion s/. 80561 |S/. 80561 |S/. 80561 |S/.  80561|S/.  805.61|S/.  80561|S/. 80561 |S/. 80561 |S/.  80561|S/.  80561|S/.  805.61]5/. 805.61
Préstamo S/. 7327838
Interés 30% = Escudo fiscal s/. 35970 [S/.  359.70|S/.  359.70[S/.  350.70[S/.  350.70[S/.  359.70|S/.  359.70s/.  359.70[S/.  359.70]S/.  350.70[S/.  359.70|s/. 359.70
FLUJO DE CAIA FINANCIERO. [-s/. 10991757 [-s/.  44,585.22 [-5/. 44,585.22 [-S/. 44,585.22 |-S/. 44,585.22 [S/. 33,902.56 |-S/. 44,585.22 [-S/. 33,902.56 [-S/. 44,585.22 [-S/. 33,902.56 |-S/. 33,902.56 [-S/. 33,902.56 [-S/. __ 23,219.90 |

Figura 75. Flujo de caja mensual (Elaboracidn propia)

En el flujo de caja econdmico se muestran todos los movimientos que se presentardn
mensual y anual en la empresa; dentro de este analisis se esta incluyendo el impuesto
a la renta de un 30%, porque lo que en los dos primeros afios es negativo debido a
gue no se ha generado rentabilidad, se considera la depreciacién durante los 5 afios
del proyecto, obteniendo al final el flujo operativo, luego se suma la inversién en
capital de trabajo y nos da como resultado el flujo no operativo que sumado al flujo
operativo da como resultado el flujo de caja econdmico el cual sera importante para

poder calcular indicadores de rentabilidad, tales como VAN, TIR y PRI.
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FLUJO DE CAJA ECONOMICO - FINANCIERO

HORIZONTE DE EVALUACION ( ANOS )

| [ | 1 | 2 3 4 | 5 |

L+ . . . ;. .y .

= Figura 76. Flujo de caja econdmico anual (Elaboracién propia)

[ = |utilidad antes de impuestos -S/.  420,818.88 |-S/.  102,965.02 | S/. 264,556.28 | /. 682,305.04 | S/.  1,155,681.25
~ [impuesto a la renta ( 30% de U. bruta ) s/. A - s/ 79,366.89 | S/. 204,691.51 | 5/. 346,704.37
= |Utilidad después de impuestos -S/. 420,818.88 |-S/. 102,965.02 | S/. 185,189.40 | S/. 477,613.53 | S/. 808,976.87
+ |Depreciacion y amortizacion s/. 12,666.96 | S/. 12,666.96 | S/. 12,666.96 | S/. 12,666.96 | S/. 7,266.96
= [FLUJO OPERATIVO -S/. _ 408,151.92 [-s/. 90,298.06 | S/. 197,856.36 | S/. 490,280.49 | /. 816,243.83
~ [inversion fijla S/. _103,943.10
- |Inversién en capital de trabajo S/. 79,252.85 | S/. 28,177.14 | S/. 32,690.88 | S/. 37,158.59 | S/. 41,626.30 | S/. -

+ |Valor de recupero de la inversién fija s/. 40,484.80
+ |Valor de recupero del capital de trabajo s/. 218,905.75
= [FLUIO NO OPERATIVO S/, 183,195.95 |-S/. 28,177.14 |-S/. 32,690.88 |-S/. 37,158.59 |-s/. 41,626.30 | S/. 259,390.55
= [FLUJO DE CAJA ECONOMICO _S/. __183,195.95 |-S/. _ 436,329.05 |-S/. _ 122,988.94 | S/. 160,697.77 | S/. 448,654.19 | S/. _ 1,075,634.38
Interés s/. 14,388.06 | S/. 12,227.17 | S/. 9,767.70 | S/. 6,954.91 | S/. 3,724.31
Amortizacién s/. 9,667.31 | S/. 11,388.94 | S/. 13,417.17 | S/. 15,806.60 | S/. 18,621.56
Préstamo S/.__73,278.38
Interés 30% = Escudo fiscal S/. 4,316.42 | S/. 3,668.15 | S/. 2,930.31 | s/. 2,086.47 | S/. 1,117.29
FLUJO DE CAJA FINANCIERO | [s/._109,917.57 [-s/.  456,068.01 |-S/. __ 142,936.90 | S/. 140,443.21 [ S/. 427,979.15 [ S/. __ 1,054,405.79 |

9.10 Analisis de rentabilidad

Los indicadores de rentabilidad son esenciales dentro de un proyecto de inversion, permite

identificar si el proyecto es viable y rentable, asi mismo conocer en qué tiempo se recupera la

inversion, para ello es necesario obtener el flujo econdmico, a continuacién, se detalla:

I 0 I 1 I 2 I 3 [ 4 [ 5
FLUJO DE CAJA ECONOMICO | [-s/.  183,295.95 [-5/.  436,329.05 [-s/.  122,988.94 [ s/. 160,697.77 | S/. 448,654.19 | S/.  1,075,634.38
-S/. 183,195.95 |-S/. 376,795.38 |-S/. 91,716.81 | S/. 103,486.61 | S/. 249,503.99 | S/. 516,561.31
-S/. 183,195.95 |-S/. 559,991.33 |-S/. 651,708.14 |-S/. 548,221.53 |-S/. 298,717.54 | S/. 217,843.77
5
VANE (%) = 217,843.77
TIRE =
PRI =
ESTRUCTURA DE FINANCIAMIENTO
40% 14% 20%
60% 17%
crrc - I
0 1 2 3 4 5
FLUJO DE CAJA FINANCIERO | [-s/. 109,917.57 [-s/.  456,068.01 [-5/.  142,936.90 [ 5/. 140,443.21 | 5/. 427,979.15 | S/.  1,054,405.79
-S/. 109,917.57 |-S/. 389,801.72 |-S/. 104,417.34 | S/. 87,688.60 | S/. 228,391.09 | S/. 480,926.24
-S/. 109,917.57 |-S/. 499,719.29 |-S/. 604,136.63 |-S/. 516,448.03 |-S/. 288,056.93 | S/. 192,869.31
5

VANF (

%)=

PRI =

192,869.31

Figura 77. Indicadores de rentabilidad (Elaboracién propia)
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Como se puede apreciar, en el flujo de caja econédmico el VAN del presente trabajo es
de S/ 217,843.77, la TIR es de 25%, esto quiere decir que es superior al costo promedio
ponderado de capital (CPPC) de 15% que se exige a los nuevos proyectos de inversién
haciéndolo muy atractivo para los inversionistas, también importante mencionar que el
retorno de la inversién se logra recuperar en 5 anos.

Analizando el flujo financiero el VAN del proyecto es de S/ 192,869.31, la TIR es de 27%,
entendiendo de qué es superior al costo de oportunidad de capital (COK); es decir,
superior a lo que exigen los accionistas por el proyecto, la inversién recuperada también

es en 5 anos.

9.11 Analisis de sensibilidad y riesgo de la empresa

Es este tipo de anadlisis el mas importante a considerar para la realizacién de un proyecto de
inversién, para lo cual se ha optado trabajar con 4 variables de entrada, si se quiere lograr un
VAN 0, se debe colocar los datos obtenido en el punto muerto, al obtener un VAN 0 quiere decir

que se alcanza el punto de equilibrio en donde no se pierde ni se gana.

ANALISIS DEL PUNTO MUERTO (Unidimensional)
VARIABLE DE ENTRADA PTO MUERTO %
Precio por comisién 6% 5% -10%
Mercado objetivo 3.97% 3.76% -5%
Crecimiento de mercado por afio 10% 9% -10%
Gastos de ventas S/. 10,900.00 | S/. 17,318.69 59%
van( )= 217,843.77
TIR = 25%

Figura 78. Andlisis de punto muerto (Elaboracion propia)
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Para el presente andlisis, el grupo presenta 3 posibles escenarios, el primero es de
aspecto real considerando toda la data recopilada por los emprendedores y los usuarios
finales; un escenario optimista y un escenario pesimista. A continuacion, se muestra

detalladamente cada escenario:

VARIABLES ESCENARIOS
BASE OPTIMISTA PESIMISTA
Precio por comision 6% 7% 5%
Mercado objetivo 3.97% 4.0% 3.7%)
Crecimiento de mercado por afio 10% 11% 9%
Gastos de ventas S/. 10,900.00 | S/. 10,000.00 | S/. 11,000.00
VAN ( )=8 217,843.77 | S/. 868,960.41 |-S/. 325,307.46
TIR= 25% 55% 1%
|Probabi|idad de ocurrencia | 45% 30% 25%
VAN (E)=| S/. 277,390.96
VARIANZA=| S/. 197,393,311,520.08
DESV. STD=] S/. 444,289.67
x| 0 |
Probabilidad de que x< 0| 27%|
Probabilidad de que x>=0| 73%|

Figura 79. Andlisis de escenarios (Elaboracion propia)

El escenario real o conservador corresponde a todos los datos obtenidos de los
empresarios, los usuarios finales y del trabajo hasta el momento. Como se puede
apreciar, en el escenario real el VAN del proyecto es de S/ 217,843.77, la TIR es de 25%.
Una vez determinado el escenario real, se pueden analizar el resto de los escenarios.

Como se puede notar, se ha variado el precio por comisién, mercado objetivo,
crecimiento de mercado y gastos de ventas, por lo tanto, el VAN ahora es de S/

868,960.41, la TIR es de 55%.
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Al haberse disminuido cada variable de analisis, los indicadores de rentabilidad también
caen, siendo el caso del VAN que ahora oscila en - S/ 325,307.45, la TIR baja a 1%, esto
quiere decir que en un andlisis pesimista dejaria de ser viable y rentables para los
inversionistas.

El equipo de trabajo lo primero que ha realizado es identificar las variables que pueden
ser mas sensibles dentro del proyecto, es decir, el nivel maximo en el cual pueden caer
cada una para que el negocio deje de ser viable, este andlisis permite a los inversionistas
conocer el punto maximo de caida en cada variable que puede soportar el proyecto de
inversion Mype conllevando a que se tomen medidas correctivas en el transcurso del

horizonte de andlisis buscando evitar que se materialice dicha situacién.

X. Conclusiones

Actualmente estamos atravesando un impacto fuerte a nivel mundial relacionado al
Covid-19, de las cuales es obligatorio permanecer en confinamiento por mandato del
Gobierno, debiendo respetar los horarios disponibles en cuanto al libre transito del
ciudadano, limitdndonos a realizar muchas actividades tales como: ir a comprar al
supermercado, a tiendas por departamento, mall, entre otros; en ese sentido, el
comercio electrénico, incluido el marketplace se han incrementado significativamente
en estos ultimos meses, asi como el servicio delivery, siendo los medios idoneos para
evitar contagios. Bajo esta premisa, consideramos que el proyecto es viable porque
existe demanda para el servicio planteado en nuestro plan de negocios, la cual se
evidencia en la informacidn primaria y secundaria del estudio; e inclusive se proyecta un
alto crecimiento respecto a las compras online y, por lo tanto, significaria mayor

cobertura de mercado.
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Ahora bien, podemos resaltar de manera adicional que el proyecto es técnicamente
factible; es decir, realizable; sobre la base del estudio de mercado a nivel de perfil del

proyecto.

Finalmente, se concluye que dentro del plan econémico financiero se ha determinado
que la idea de negocio planteada es viable, rentable y sostenible durante la vida del

proyecto, sobre la base de los siguientes indicadores:

VANF; es decir, el Valor Actual Neto Financiero que determina el beneficio esperado
durante la vida del proyecto para los inversionistas asciende a S/. 192,869.31; el cual, al
ser positivo indica que el proyecto es rentable. Adicionalmente, la TIRF; es decir, la Tasa
Interna de Retorno Financiera asciende a 27% que supera a la tasa exigida por los
inversionistas, llamada costo de oportunidad (COK) por 17%; la cual significa que el

proyecto es rentable.

Xl. Recomendaciones

Ante el escenario actual, se recomienda no descuidar el registro de marca de cara ala
implementacién de un proyecto; ya que, es crucial ganar un nombre en el mercado y si
no se toma en cuenta este punto, cualquier persona puede registrar tu marca y llevarse
todo los esfuerzos invertidos en la construccidn y posicionamiento de ella; por eso, es
importante realizar una pequefia inversion a largo plazo, que te protegerd ante la

pirateria y sobre todo generards mayor confianza de cara a tus clientes.

Luego del segundo afio de iniciado el negocio, es preferible realizar un estudio de
mercado a profundidad para capitalizar las ganancias y poder consolidar la expansién de
la empresa pudiendo llegar a nuevos nichos de mercado, con el fin de diversificar el

portafolio de productos a ofrecer.
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Asimismo, es de mucha importancia implementar indicadores que brinden apoyo en la
toma de decisiones respecto a los procesos de operaciones como: el cumplimiento,
devoluciones, atencion al cliente, etc. El indicador debe ser retador, pero a la vez

alcanzable y de esta forma lograr los objetivos de la empresa.
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Anexos

MNombre (Opcional):

1. icudl es tu género?
I Hombre
| Mujer

| Otro:

2. ¢Cudl es tu rango de edad?
|I'v'l.=.-nnruigua|al'.-’ anos
De 1B a 24 anos
I De 25 239 afios
| De 40 a 55 afios
| De 56 a 65 afios
| De 66 @ més afios
3. ¢Cual es tu estado civil?
|Soltera (@) Casado (a)
“viuda(a)
| Divorciado (a)

. Otro:

4, ;Has realizado anteriormente una compra onling?
I 5
“INo
5.!=_En gué zona de Lima Metropolitana vives actualmente?

| LIMA MODERNA: Barranco, Jesus Maria, La Moling, Lince, Magdalena del Mar, Miraflores,
Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, San Miguel, Santiago de Surco vy Surguillo.

| LIMA SUR: Chorrillos, Lurin, Pachacamac, SanJuan de Miraflores, Villa el Salvador, Villa
Maria del Triunfo.

| Otro:

(Al seleccionar esta opcion s procede a cerrar |o encuesta gracias).
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6.équé tipo de productos o servicios usted compra por internet?
Moda (ropay calzado)
Viajes y turismo
Belleza y cuidado personal
Electrodomésticos
Salud
Comida (bebidas, frutas, verduras, menor y productos de primera necesidad)
articulos y muebles para el hogar
Accesorios personales
Entrada a eventos y conciertos
Servicio de correr y Delivery.
Cuidado y articulos para mascotas.
Juguetes y articulos para nifios
Transporte
Videojuegos
Educacion (cursos online).
7. éCon qué medios de pago hace su compra por internet?
Tarjeta débito
Tarjeta de crédito
Transferencia
Efectivo contra entrega
PayPal
Aplicacién (Yape, Tunqui u otro)
8. ¢Cuanto es tu gasto promedio cuando compras online?
No Sabe /No Recuerda
Menor a S/ 50 Soles
De S/51 a S/150 Soles
De S/151 a S/250
De S/251 a S/ 500

De 501 a S/1000 Soles
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Mayor a S/1000 Soles

9.¢Con qué frecuencia compra productos o servicios online?
No sabe /no recuerda
Semanal
Quincenal
Mensual
Trimestral
Semestral

Anual

10. é¢Desde qué lugar usted se conecta frecuentemente por internet para realizar la compra
online?

Casa

Trabajo/ empresa

Universidad

Puntos de Acceso publico (centro comerciales y cafeterias)

Puntos de Acceso privado (salas de internet)

11. ¢Cudl es el medio electronico que usa para hacer su comprar en internet?
Computador de escritorio
Celular (Smartphone)
Computador portatil (laptop, notebook)

Tablet / IPad
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12.Por favor, indigue con una x su grado de acuerdo o desacuerdo respecto a las siguientes
afirmaciones en relacion a los motivos que lo llevan a comprar por internet [ahorra tiempo].

Totalme mte
Ft=m LUE s H on En e aoue ndo | bndifer en te D& aoucrda
s arue ndo

Totalme me
de smerda

1 |ahoratiempo

2 |varkedsd de productas yservidos

3 [Exbshe: 2dtai o nm 2ok n oo e od ok o5 ¥ S8 reloos

4 |ahorrode dinero |(Predos oompet itheos)

5 |Tengo ks posibiidad de tener ko aitimao on toonokoga

a Prornocon e exdushas online

7 |Contfio en ke compras on line

£ |Tengo ko que no tenen b dem

9 Permite tener productas d otro pails

10 [Ewito inter actusr personalmente con un wend edor

11 |Ewito desplazarme de thenda on thenda

12 |Ewito posibles oontaghos con el DOVID 139

13 |Tengo la posiblidad de tener ko diimo de la moda

14 R dackdin & chdin o otros ol o 5

Sorecin de deliwory, redbo ke productos
diredamente ¢nmi G

15 |Comproacusbquicr hora del diafnoche

17 [Los sithos web que me IMherne San SOn Seguros

Las promadion & espedale s que lieg al conreo
Lo i g ] ]

La bisqueda de nuewos productos)serdkdas onling
s un medbs sdemsds pars compry productas de
o mera neoe shd ad

13.;Cudles son las principales barreras que pueden limitar su compra online?
— Tardanza en la entrega de los productos

— Productos no cumplen con las caracteristicas esperadas

— Fraudes (Clonacian de tarjetas, estafas y otros)

— Plataformas que no facilitan la compra por Internet

Desconfianza con la marca o sitio web
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14. Si Ud. quisiera comprar moda (ropa) a que sitio web se dirigiria:

www.Falabella.pe

www.Ripley.com.pe

www.Oechsle.pe

www.forever21l.com

WWwWw.zara.com

www.shop.mango.com

www.facebook.com/marketplace

wWww.gamarra.com

15. ¢{de qué manera accede finalmente al sitio web en el que realiza la compra de producto o
servicio?

Utiliza un Buscador Ej. Google, Yahoo! u otro

Introduzco la direccidn del sitio Web

A través de un link

Banners y/o anuncios en paginas web

Publicidad en redes sociales (Facebook, WhatsApp, Instagram y otros)

Lo vio en algin medio masivo

A través de una aplicaciéon movil e-commerce (Ej. Wish, Aliexpress, Alibaba u otro)

A través de una aplicacion movil de Delivery (Ej. Rappi, UberEats y Glovo)

A través de una aplicacidon movil de Transporte y/o Courier (Ej. Glovo, Beat, Uber y Rappi)

Cdédigos QR

16. ¢A qué se dedica en su tiempo libre?
Practica deporte
Va al cine
Ve televisidn
Ve videos y series online
Leer
Escuchar musica

Caminar
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Comprar y/o observar ropa por Internet
Ir al estadio

Ir al gimnasio

Jugar juegos de video(online)
Chatear (redes sociales)
Comparte con la familia

Ir al centro comercial

Pasear

Cocinar

Salir a bares / Tomar / Discotecas
Nada

Anexo 1. Cuestionario de la encuesta (Elaboracién propia)
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suna rp Jiry ANEXO 1: FORMULARIO

SENOR REGISTRADOR DEL REGISTRO DE PERSOMAS IURIDICAS:

Yo, identificado con:

pHI"C] OF [J cE [J] OTROS N

en mi calidsd de [tiulsr [ soco Dabﬂq..e:uf: nokaria [Jrepresentsnte ]| domiciliado en
distrita de ., Provinca de
Jante Ud. con el debido respeto me presento y diga:

SOLKITUD DE RESERWA DE NOMBRE DE PERSOMA JURIDICA para-
Constitucidn O Madificacicn de Estatuto O

Podird Indicar hasta 03 nombres y de forma cpdonal sus correspond lentes sbreviaburas traténdose
de denaminaciones.
Sdlo se concederd la reserva de un nombre jtompleto o abreviada) de forma exnduyente.

DELGATORID DFCIDMNAL

TIFO DE PERSOMA JURIDICA: [ Marguse sna opcitn)
(1 sa [0 ASOCIACKON Osre O comamé O 5oL

O sac O exme O cooperatrva [ ose

[J OTROS i precisar e tipo de persons punidica |

HOSABRE [3) ¥ APELLIDOS DE TODOS LOS INTEQORANTES DE LA PERSONA JURIDSCA EM CONSTITUCION O
HNOSABRE DE LA PERSORNA IR DRCA DOSETITLIDN EN CASD OF RSDIDHFRCADRDN OF ESTATUTOS O NOMBRE
Do LAS PERSOMAS ML TSR ADAS FARA LA FOESALEACION [letre engeenia |

Lima, de del 20 __

Firma del Solicitante

Anexo 2: Formulario de reserva de nombre (SUNARP, 2020)
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de Mirsiras

DIRECCION DE SIGNOS DISTINTIVOS
SOLICITUDDE REGISTRO DE MARCA DE PRODUCTOY SERMICIO YIO

MULTICLASE
1. DATD S DEL S:JLICITANTE D MY de Sclicifaniss (En clec de ssr mis de i
malic iennine Dl )

r oot wollciesnes salcdansl
FER SOHA JURIDICA
D PERIOHA HATURAL 1

g SmEEE U e lj ----- purE

MiicT o s R —
Mombm o Desommec sa i Bapes Scoml (G0N X me SpErscs o eeumeanin de idenlided o ds ona ilucion
Decumanés da rear ¢ Danar =T
{ Pa da & m“:mrmq ¢ Porsces Jurdices FUC D
- Lagal llanadc an cawe da s Porscoa Jur i)
ok Fars @y is da i wn al Pard
[hracmae:
Ja k- Pre o Dapartamanic:

B fr i ol

En cawc da ooniar oon |l sy o da o illa alec T omeca, o ol mume e
i e e g OsesiE (DO el WU R B de ooaire s e M usmare: da ball feas Sy w's on lular
W,

- ndeccEl got pal
Lk B ] AT RS LR b TRAN RSB S TR o bl o il

2. NFDRMACION REFERENTE AL FODER DE REPRE JENTACION Jmarcar s oped &n o
el G dar:
0 T o il s L chorsanlo o ke privoaks. as [+ el
st ol o srsanl oo P s ceeeo- o lsrser ored pear icks repgiel el s Dorrse b cheraormirescion s ool sen diches pearicka |
D &2 quE ao ek repr
DI:I [ e e mxdic [ | L. b
i .Il_.";rﬂ..llli'li.rl;llll.‘.llll;ll;llﬂﬂl“ﬂmIIH'|1rIl'I|.hIIH e b sl bl iy s sl sl S0 o b Ly M2 0SS0
Dhm- el ra o g jursie mfonme gue ke fee ulsd da repr o s Sumarp, o= la
Par teda

3 PADD DE TAZA ADMINISTRATIVA (o Benar ol sdjunis wousher]

¥ duc cnprcbarin Fabadep aps
4. PRIDRIDAD EXTRAMJERA {marcar by opsd&n de cormssponder):

E P sds rELEOn @ o s | el Exdnnpin {L lenar AN EIGC]
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5. INTERES REAL PARA OPOSICION ANDINA {llenar sdlo de ser el caso):
"5 Exla =diciud =e pre=ents para aceditr o ireres red de 13 oposaon farmdads en djlas) Egpederies) 52 Clemei=)
e

{*) O acuerdo con o OVE. 013-2013-PFRODUCE =serd considerada como mioo empresa, aquella que enga venias anuales mo mayar a las 150
ULT,; pequefa empresa, aquella que tenga venias aruales no menar a las 150 ULT. ni mayor a las 1700 ULT y mediana empress, aquels
que fenga wenias anuales no menar a kas 1700 ULT. ri mayor a kas 2300 ULT

6. DATOS RELATIWVOSA LA MARCA A REGISTRAR

&1 Tipo deMarca: i Encasodehaber marcadola [b.d. Keproducciondel signo
opcion DEMOMIMATIVA,
|:| Dren ominativa icomeoesio séio por escriba la denominacion a
palabras yio rdmens | solicitar
En caso de haber marcado
[[] Denominativacon grafia la opcion DENOMINATIVA
fcompluasta por una O Mds palabrac 1
i e Cougeaci, wira
. TRIDIMENSIOMNAL, insertar
D Mixta icormbinacion do palatms v la reproduccion de la marca.

el ermenios grafcos|

|:| Tridimensional icorswida por
Srvases U oiras iomnas, vistas oo
oo 515 drguliog |

D Fiqumt'nra-:corvp-_m:.-. Sl O o L
o s figuras, con o sin colones |

D Otros: S sugiens orvlar ooply sl dsl miemo
—_— Sogalipn & comen: oo
PechEaT O o, [Te TR
sugardoc JPG o TIFF, & 300 dpi y
i 5 e 1 & 3 ploales]

6.4. Precise sidesea proteger el color o colores como parte de la Marca: 5l NO
{encaso de MO MARCAR alguns opcion, v de contenar 2l signo algun color, s& prolegesn £sios colfeime aparecen en
la reproduccion adjuntada)

6.5. LISTA DE PRODUCTOSYIO 5Ewn:|ﬂ-5-ﬂe solidiar una mamca mulliclasae, debwar 3 pagar Lna Basa da ramikecidn  por
cada clasaen |a gue solldia o regisio. Asimiamo, o nesporsadded del wsuardo lacomecia inclusidn da los procdecios yio Sarvicios an
la solicitnd 50 poshador wiard Soacion an |2 Gaceta el irdnica dal Irckssopi |

LClase Productos yio Semiici 05 ise sugiens consultar |2 |15 6o procuchos i Senicies oo |2 Clasifoacin oo Mza on a
busscador PFERUAMIZADD o 5@ encudntra dsponiblaen |a paaina web ool Indecop |}

Deno ser suficiente el espacio anterior, indicar|as clases, productos ylo servicios adicionales en el ANEXD
B
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7. FIEMA DEL SOLICITANTE O DEL REFRESENTANTE, DE SER EL CASO
Firma

{conforme aparece en su documanto de Nombre yo calidad del firmante
idantidad]

IMPORTANTE: Toda informacion consignada en esta solicitud se considera cierta, en atencion al
Frincipio de presuncion de veracidad reconocido en el Texto Unico Ordenado de la Ley N°
27444, Ley del Procedimiento Administrativo General, la misma que estard sujeta a fiscalizacion
posterior.

EXAMEN DE FORMA: Dentro de los quince (15) dias habiles contados a partir de la fecha de
presentacion de |a solictud, la Direccion verficard si la misma cumple contodos los requisitos
previstos enlos ariculos 50 v 51 del Decreto Legislativo 1075.

Sila solicitud contiene todos los requisitos, la Direccion emitira 1a corres pondiente orden de
publicacion.

PLAZD DEL PROCEDIMIENTO:180 dias habiles contados desde el dia siguiente dela
presentacion de |a solicitud de registrao.

En cumplimiento de lo dispuesto por |a Ley M® 28733, Ley de proteccion de Datos Personales, le
informamos que los datos personales que usted nos proporcione seran utilizados wo tratados
por el Indecopi (por si mismo o a través de terceros), estricta y Onicamente para administrar el
sistema de promocion, registro y proteccion de derechos de propiedad intelectual (signos
distintivas, invenciones y nuevas tecnologas, y derecho de autor) en sede administrativa, asi
como, de ser el caso, para las actividades vinculadas con el registro de usuarios del sistema de
patentes, pudiendo ser incorporados en un banco de datos personales de titulardad del
Indecopi.

Se informa que el Indecopi podria compartir yio usar y/o almacenar y/otransferir su informacion
a terceras personas, estidamente con el objetivo de realizar las adividades antes
mencionadas.

|Usted podra gjercer, cuando corres ponda, sus derechos de informacion, acceso, redificacion,
cancelacion y oposicion de sus datos personales en cualguier momento, a través delas mesas
de partes de las oficnas del Indecopi.

Anexo 3. Solicitud de registro de marca (INDECOPI, 2020)
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