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RESUMEN EJECUTIVO

El objetivo principal del presente plan de negocio es determinar la viabilidad
economica financiera para la implementacion de una plataforma virtual de
personalizacion de mufiecos como opcion de regalo.

Los objetivos especificos del presente comprenden: Entender el mercado de
regalos personalizados en Perl y especificamente el desarrollo en el comercio
electronico, desarrollar una propuesta de valor diferenciada y escalable en el tiempo,
identificar al publico objetivo, comprender sus necesidades y comportamientos, y
satisfaccion con los productos ofrecidos actualmente, realizar un estudio de mercado
para la estimacion de la demanda y en base a esto la elaboracion del plan de marketing,
tecnologia, operaciones, recursos humanos y evaluacién econémica para el correcto
desarrollo del proyecto en mencion.

Tomando los resultados de la investigacion de mercado, se encontr6 que el
consumidor busca cada vez mas regalos fuera de lo comun a lo ofrecido en el mercado,
y esta dispuesto a pagar por un item personalizado, un ticket mayor al promedio. Los
mufiecos de tela aun no tienen una presencia mayor en el mercado de regalos, y se
considera como un mercado de nicho, debido a que tiene competidores con mayor
presencia tales como las flores y desayunos personalizados, con mayor aceptacion. En
ese sentido, la investigacion cuantitativa y cualitativa aportd informacién suficiente para
demostrar que existe una oportunidad de negocio y aspectos especificos en la intencion
de compra mediante la implementacion de una plataforma digital de personalizacion de
los mufiecos de tela a través de un canal online, confirmando que existe una importante
oportunidad para el éxito del presente proyecto.

El entorno econdmico si bien proyecta una contraccién del PBI del -5.5%
(Gestion, 2020), se proyecta que el estado implemente un estimulo econémico de
alrededor del 12% del PBI para reactivacion econdémica., lo que favorece el lanzamiento
de nuevos proyectos.

De manera adicional, se estim6 la demanda en base a ubicacion geografica a
Lima metropolitana y ciudades principales como Arequipa, Cusco, Trujillo, Chiclayo,
y Piura; hacia mujeres mayores de 36 de niveles socioeconomicos A y B, de estilos de
vida modernos, sofisticadas y conservadoras, que suelan realizar compras por internet.
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La propuesta de valor se basara en la experiencia de disefiar, a través de una
plataforma digital de personalizacion llamada” Crea Tu Historia”, un muiieco de tela de
estilo propio y unico, como alternativa de regalo, para comunicar y transmitir afecto
hacia un ser querido, para asi afianzar vinculos afectivos.

Al mismo tiempo, se cuenta con un plan tecnoldgico que permite comprender
de manera amigable, el flujo de la plataforma de personalizacion a detalle para su
correcto funcionamiento, el disefio y la interfaz que utiliza la marca generando una
experiencia diferente al momento de optar por una decision de compra de regalo
personalizado.

En base a lo planteado, el posicionamiento es el de ser la primera tienda de
mufiecos personalizados a través de una plataforma digital en Per(, mediante el
involucramiento en el disefio de un mufieco de tela, haciendo un regalo Unico para un
ser querido, de calidad, y respaldados en un comercio electronico seguro.

El mercado analizado es altamente atractivo para la venta en linea, pues se
estima llegar en el primer afio a S/. 513,473 soles y duplicar esta venta en el Gltimo afio
del proyecto, es decir al cabo de 5 afios, se estima obtener un VAN de S/.244,259 y una
TIR de 69.05% en el escenario esperado, para el segundo afio “Crea tu historia” ya es

rentable.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

En el presente capitulo, se presentara el tema de la presente tesis, y se sefialaran

los objetivos generales y especificos. De manera adicional, se definira el alcance y
contribucion del estudio.

1.1.

Tema de Tesis.

El plan de negocio es acerca de la instalacion de una plataforma digital de

personalizacion, en la tienda de mufiecos de tela Mama Norma

1.2.

Objetivo de la Tesis.

A continuacion, se describen tanto el objetivo general, como los objetivos

especificos del presente plan de negocio.

1.2.1. Objetivo general

Se delimitaron los objetivos de la presente tesis con el plan de negocio,

determinando la viabilidad que conlleva la implementacion de una plataforma de

personalizacion.

1.2.2. Objetivos especificos

Con el siguiente estudio, se busca determinar los siguientes objetivos

especificos:

Identificar y determinar la coyuntura actual del mercado de negocios similares
a la propuesta.

Determinar el mercado potencial, estimar la demanda del producto; y por lo
tanto, definir un objetivo de ventas para los primeros 5 afios de ejercicio del
negocio.

Realizar un estudio de mercado para asi identificar el pablico objetivo, e
identificacion de oportunidades.

Comprender las necesidades y el comportamiento del publico objetivo del plan
de negocios, de manera de desarrollar un plan de marketing adecuado,
definiendo las estrategias y tacticas para llevar adelante el negocio.



- Elaboracion de un plan de operaciones, para establecer los procesos logisticos y
sistemas asociados que den soporte al plan de negocio.
- Determinar la viabilidad financiera y econdémica del proyecto en un periodo de

5 afios obteniendo rentabilidad desde el segundo afio y un VAN positivo.

1.3. Alcances

El plan de negocio comprende la elaboracion de una plataforma digital para
personalizar un regalo customizable en linea y ser entregado fisicamente. Este modelo de
negocio sera lanzado por la marca Mama Norma en el territorio peruano; principalmente
en las ciudades de Lima, Piura, Trujillo, Chiclayo, Arequipa y Cusco, y sera evaluada en

un periodo de 5 afios por la naturaleza cambiante de ser un negocio disruptivo y online.

1.4.  Limitaciones

Se lograron identificar algunas limitaciones en cuanto a la informacién
estadistica del mercado de regalos, ya que esta no se encuentra actualizada,
especificamente la de flores y se trata de un mercado conformado por 60% de empresas
informales, mientras que el resto (40%), corresponden a empresas formales, segun el

gerente general de florerias Kukyflor, Martin Mendoza del Solar (Diario Correo, 2014).

1.5.  Justificacion

Actualmente el mercado peruano ofrece una amplia variedad de opciones en el
rubro de regalos, teniendo como productos Unicamente rosas, chocolates, peluches, entre
otros. En ese sentido, la oferta es limitada y tiende a ser la misma como se detalla lineas
arriba.

El gerente general de florerias Kukyflor, menciona que sélo la venta de flores
representa 160 millones de soles en el mercado peruano, en el afio 2014. Asimismo, en
otra entrevista para Per( Retail, sostuvo que proyectaba cerrar el afio con una venta que
superaria los 6 millones de soles, en base a un crecimiento del 20% versus el afio anterior
(Per0 Retail, 2016).

Por otro lado, empresas lideres de la categoria regalos, vienen trabajando con
ecommerce desde hace unos afios, ademas de impulsar o explorar momentos de compra.
La pandemia del COVID-19 del 2020, ha impulsado a que las personas pierdan cada vez
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mas el miedo de realizar compras a través de plataformas digitales, considerando que
segun la Cdmara Peruana de Comercio Electrénico (CAPECE), los e-Marketplaces han
tenido un crecimiento del 245% versus el 2019 (CAPECE, 2020).

Se concluye entonces, que este escenario hace posible pensar en nuevas
oportunidades de negocio comunicacién para aprovechar a complementar esta nueva
sociedad virtual; por ello la presencia diferenciada en el mercado, mediante una
plataforma digital de personalizacion para Mama Norma en la categoria regalos, se
considera que es una herramienta que trae oportunidades para poder interactuar en tiempo
real (de modo online), e involucrarse en el proceso de creacion del producto al cliente, en

un ambiente digital que esté creciendo en Perd.

1.6. Contribucion

La presente tesis ofrecera herramientas y procesos para el desarrollo de
diferentes actividades especificas en las empresas especializadas en ofrecer productos o
servicios dentro del comercio electronico. Se detectaron las siguientes contribuciones
futuras:

- La plataforma digital de personalizacion “Crea Tu Historia”, se convertird en
una nueva linea de negocio de la empresa Maméa Norma, que busca acercar a la
marca a los clientes, dando la posibilidad de crear un disefio Unico para sus seres
queridos, siendo innovador en el rubro de regalos de mufiecos personalizados.

- Adicionalmente, al ser una nueva linea de negocio, la linea de negocio “Crea Tu
Historia” contribuird al incremento de los ingresos de Mama Norma.
Actualmente, los ingresos de la empresa se dan exclusivamente por las ventas
de las colecciones con disefios ya establecidos (mufiecos de fantasia; profesiones
u oficios; ocasiones especiales; temas peruanos; y navidad).

- El crear un mufieco personalizado contribuira al consumidor a tener un producto
mas rapido y que sea personalizado, adicional a esto sumara valor al mercado
local de las manualidades, en el ambito académico la presente tesis otorgara una
herramienta comercial y financiera al lector con el fin de obtener bases en el

mercado de regalos.



- Contribuye como una fuente de conocimientos dentro del aspecto académico
para areas de desarrollo de negocios, marketing y administracion, enfocada en
comercializacion de productos a través del comercio electrénico.

- El crear un mufieco personalizado a través del comercio electronico sera un
servicio novedoso en el mercado peruano, el cual contribuird al consumidor a
tener un producto mas rapido y que sea personalizado, adicional a esto sumara

valor al mercado local de las manualidades.

1.7. Conclusiones

En este capitulo se presentd a la empresa Mama Norma, y se definieron los
objetivos de la investigacion sobre la “implementacion de una plataforma digital para la
creacion de productos personalizados en la Tienda de Mufiecos Mama Norma”, a fin de

demostrar la viabilidad del presente proyecto.



CAPITULO II. MARCO CONCEPTUAL
El presente capitulo tiene como objetivo principal explicar las definiciones de
los conceptos relevantes a la investigacion, los cuales comprenden, basicos de
comercializacion electronica, plataforma digital, ecommerce, distribucion, la
personalizacion, hecho a mano, artesania. Todos de suma utilidad para la comprension

de las estrategias a implementar mas adelante.
2.1.  Definiciones del marco conceptual

2.1.1. Definicion de ecommerce

Se define como ecommerce a la compra, venta, distribucion de productos y/o
servicios a través de plataformas o herramientas digitales o electronicos, usando como
soporte Internet (Ignacio, 2016).

Zorayda Ruth Andam (2003) considera al ecommerce como: “El uso de
comunicacion electronica e informacién digital que convierten la tecnologia en
transacciones de negocio para crear, transformar y redefinir relaciones para la creacion
de valor entre o a través de organizaciones, y entre organizaciones e individuos.”

Segun Forbes (2014), existen beneficios en cuanto a la utilizacion de

plataformas de ecommerce, siendo los méas importantes los siguientes

- Reduccion de costos: desde el punto de vista logistico, el ecommerce permite
generar ingresos evitando costos fijos como pago de alquiler de local, servicios,
y planilla. Incluso los costos de publicidad suelen ser mas econémicos que los
medios tradicionales.

- Mayor alcance al publico: Una de las principales ventajas es que, mediante el
ecommerce, se esta al alcance de todos, desde cualquier lugar y cualquier hora.

- Marketing personalizado: el ecommerce genera la posibilidad de llegar de
manera mucho mas personalizada a los clientes potenciales, asi como a clientes
ya cautivos, mediante campafias y comunicacion especialmente disefiadas para

el target.

Por ultimo, una de las principales ventajas del ecommerce es la capacidad de acortar los

tiempos en los que se pueden hacer estas transacciones (Digital Publisher, 2019).



a) Tipos de ecommerce
Los principales modelos de negocio de ecommerce existentes, son los
siguientes (Urbano, 2015):

- B2B: EI modelo significa Business to Business. Comprende la venta de
productos o servicios de una empresa a otra. Se considera al cliente como una
empresa, es por este motivo que es importante para cerrar ventas mantener la
funcionalidad como un punto importante.

- B2C: El modelo significa Business to Consumer. Es decir, la empresa se dedica
a la venta directamente al consumidor final del producto o servicio.

- C2C: Este modelo significa Consumer to Consumer, que es la venta entre
clientes. B2E: Se basa en la relacion empresarial entre una empresa para con sus
propios trabajadores, también conocido como marketing interno, que
usualmente se utiliza para mejorar el clima laboral (Gémez, 2018).

- G2C: Significa Government to Consumer, y lo utilizan los gobiernos para
interactuar con personas rurales. Se utiliza usualmente para realizar tramites o

pagos a entidades gubernamentales.

b) Tienda electrénica

Se considera tienda electrdnica a las plataformas digitales (paginas web,
aplicaciones para equipos moviles, tablets o iPads, etc) que busquen ofrecer
productos y/o servicios a los consumidores. Claudio Inacio (2016), sefiala algunas

ventajas de este modelo de negocio:

- Ofrecer productos o servicios a todo el mundo, o s6lo en determinados paises
que se elijan.

- Genera los mismos beneficios cuando no esta presente el cliente, ya que
funciona 24 horas por dia 'y 7 dias a la semana.

- Permite aportar toda la informacion detallada y actualizada de productos y
servicios.

- Posibilidad de tener una amplia oferta de productos; controlar los pedidos, las

existencias, los gastos e ingresos con mayor facilidad, etc.



2.1.2. Definicién de Personalizacion

Tseng y Jiao (citado en Cardozo, Hernandis y Ramirez, 2014) interpretan el
concepto de la personalizacion como “una manera de proporcionar la satisfaccion del
cliente con el aumento de la variedad y la personalizacion de los productos, sin el
correspondiente aumento en el costo y plazo de ejecucion”.

Rosario Rivesa (2015), incluye ademas el término customizar (en inglés
customize) e indica que desde el punto de vista del marketing la customizacion se
interpreta como un paso mas en la personalizacion, consiste en un redisefio de marketing
para pasar de un enfoque con origen en el vendedor para centrarse en una estrategia que
parte del consumidor. Con estos caracteres se busca mejorar la percepcion del producto
o0 servicio al consumidor otorgando un valor unico y especial. Es por ello que Leon 'y
Fuentes (citado por Uribe 2013) manifiesta que “las empresas deberan convertirse en
una especie de genio de la lampara: saber cuéles son los gustos y preferencias de sus
usuarios y aprender a proporcionarselos. Imaginar lo imposible y encontrar una manera
de llevarlo a cabo”.

Con la personalizacidn se busca generar una experiencia Unica en el cliente, dar
valor a la individualidad, en aras de superar expectativas y generar una relacion
empresa-cliente. Los mufiecos de tela han sido utilizados en todas las épocas, hechos
con materiales sencillos, sobre todo para los hogares mas humildes, se encuentran
pruebas de un mufieco de tela en la tumba de un nifio romano, tradicionalmente utilizado
como juguete, pero también tiene fines decorativos, estos cuentan con caracteristicas y
texturas simples con bordados y retazos de otras telas o accesorios que los

complementan. (Ecured, 2018).

2.1.3. Transformacidn digital y aplicaciones

Ya desde hace algunos afios, ante la tendencia hacia una nueva sociedad digital,
siendo Latinoamerica una de las regiones mas rezagadas, Peru era uno de los paises méas
resistentes a esta transformacion digital. Sin embargo, a raiz de la pandemia del
COVID-19, Pert ha sido unos de los paises que mas rapido ha avanzado en cuanto a
transformacion digital. Al dia de hoy, se sabe que 7 de cada 10 compradores en linea

realizaron compras por internet durante la cuarentena (Ipsos, 2020).



Actualmente el Per( esta dando un giro de 180 grados en cuanto a la realidad a
la que estdbamos acostumbrados; la forma en que interactuamos, trabajamos, y por
supuesto la forma en la que se hacen negocios. Esto esta obligando a las empresas hacia
el camino de la transformacién digital, pues se tiene ahora a la mano, una cantidad de
informacion que no tiene precedentes. Por supuesto, Mama Norma no esté ajena a este
proceso. Esta transformacion lleva a su vez a nuevas tendencias donde la digitalizacion
tiene un potencial muy fuerte; como son para el caso especifico de Mama Norma la
automatizacion de procesos, analisis de datos, y la inteligencia artificial para el contacto
y atraccion de clientes. Cabe mencionar que los clientes ahora demandan un mayor nivel
de bidireccionalidad y atencion continua, ya no sélo de manera presencial o teléfono,
sino también a través del correo electronico, pagina web, redes sociales y aplicaciones.

Siendo el canal digital la principal via de comercializacion, ademas de la
interaccion con el cliente potencial de Mama Norma (principalmente redes sociales), se
busca potenciar los canales digitales y pagina web, trabajando en herramientas alineadas
a laaplicacion de estrategias en base a estas nuevas tendencias. Las formas de aplicacién
de herramientas digitales, el acceso a informacion masiva permite realizar una
segmentacion de clientes de manera mas eficiente; la inteligencia artificial, a
implementar herramientas de atencion a clientes como los chatbots, que hace més
eficiente la interaccién e intercambio de informacion con un cliente que se encuentre
interesado en adquirir un producto o servicio. Asimismo, las herramientas digitales
aumentan el nivel de visibilidad de la marca, ademas de ayudar al posicionamiento de
la marca mediante la comunicacion de la propuesta de valor.

Por ultimo, de un tiempo a esta parte, el comercio digital se esta convirtiendo en
la opcion méas segura para realizar pagos o adquirir productos o servicios, sin la
necesidad de salir de casa. Durante el 2020, se aceler6 la transformacion digital del

mercado, aproximadamente 2-3 afios (La Republica, 2020).

2.2.  Conclusiones

En este capitulo se contemplaron los conceptos basicos para la comprension de
la investigacidn, cabe mencionar que los conceptos de, asi mismo se, ademas de explorar
la situacion actual de la empresa Mama Norma, el mercado donde se desenvuelve, y la

realidad del consumidor peruano.



CAPITULO I11. ANALISIS DEL ENTORNO

En este capitulo se evaluaran las condiciones externas e internas en las que se
desarrollara el negocio, de manera de medir los factores que puedan influir de manera

positiva o negativa al mismo.

3.1. El mercado actual y perspectivas futuras.

Actualmente no existe una informacion fehaciente acerca del tamafio del
mercado de la categoria regalos. Sin embargo, en una entrevista para el diario Correo,
Martin Mendoza del Solar, gerente general de florerias Kukyflor, menciona que solo la
venta de flores representa 160 millones de soles en el mercado peruano, en el afio 2014.
Este total de ventas se encuentra distribuido como 40% formal, y 60% informal (Diario
Correo, 2014). Asimismo, en otra entrevista para Peru Retail, sostuvo que proyectaba
cerrar el afio con una venta que superaria los 6 millones de soles, en base a un
crecimiento del 20% versus el afio anterior (Peru Retail, 2016). Adicionalmente, la
categoria de mufiecas representa el 57% de las ventas del mercado de juguetes, donde
los momentos de compra mas esperados son el dia del nifio y navidad (La Republica,
2019).

Las fechas principales en las que los peruanos realizan regalos a un ser querido,
son las siguientes: Dia de San Valentin, Dia de la Madre y Navidad. Los peruanos
invierten en regalos en el dia de San Valentin entre S/ 100.00 y S/. 500.00 (Gestion
2016); en el Dia de la Madre en promedio S/. 348.00 (Gestion, 2019); mientras que en
Navidad, entre S/. 60.00 y S/. 200.00 por regalo (Gestion, 2019). En ese sentido, el
ticket promedio de compra por regalo es de aproximadamente S/. 169 a S/. 350.

3.2. Poblaciéon de Peru

Segun el informe realizado por la empresa IPSOS Peru, a febrero del 2018 la
poblacién de Peru ascendia a 32,162,184 habitantes, una tasa de crecimiento del 1.01%,
siendo las personas en edad adulta entre 21 a 59 afios de edad, la predominante (IPSOS
Per( 2018).



Gréfico 3.1. Estadistica poblacional 2018

Estadistica Poblacional
2018

Al 2018, se estima Tasa de crecimiento anual
que en el Peri somos de la poblacién peruana:

32,162,184 - 1.01%

personas.

Fuente: Ipsos Peru 2018.

En cuanto a la distribucion por género, se detalla que el porcentaje de mujeres en Per(
equivale al 51% de la poblacion total; mientras que los hombres Unicamente al 49%,

como se detalla en el gréfico 3.2.:

Gréfico 3.2. Distribucion de personas segun género

Sexo Total
Masculino 49%
Femenino 51%
Total 100%

Fuente: Informe técnico nacional Ipsos Perd 2019.

Segun un informe de la Asociacion Peruana de Empresas de Inteligencia de
Mercados (APEIM), la distribucién de personas segun nivel socioeconémico (NSE) del
Perl urbano, el cual corresponde a unos 27,089,180 personas, es el siguiente: NSE A
1.9%, NSE B 14.2%, NSE C 37.3%, NSE D 28.9%, y NSE E 17.8% de este total.

Gréfico 3.3. Distribucion de personas segun NSE

FPEIM

Distribucién de Personas seguiin NSE 2020

N7 Personas 277085180 | nse N estato [l porcentaje ]
Al 03
NSE A 19 A M e
NSE B 142 B ® ot
B2 102
NSE C 37.3 3 < e
(=] 155
NSE D 28.9 D o 285
NSE E 17.8 E . 8

APEIM 2020
APEIM 202 #0 2013

Fuente: APEIM 2020.
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Como ya se ha mencionado anteriormente, al tener Mama Norma una estrategia
de comercializacion exclusivamente via ecommerce, se debe tener en cuenta la edad de
los consumidores. Segun un reporte de Nielsen, la edad es un punto importante a
considerar para las compras online. De todas las generaciones, la mas importante desde
el punto de vista digital, son los Millenials (21-34 afios), representando un 53% de las
compras en linea; mientras que las generaciones mayores, representan un considerable
40% (Nielsen, 2014).

Grafico 3.4. Compras online poblacion

LA GENERACION DEL MILENIO ES LA QUE MAS SE
MUEVE EN RELACION A LA INTENCION DE COMPRA

ONLINE

RANGOS PORCENTA.

GENERACION
MILENIO
(2139

b 9-59%  52-63%
.""l

o |
; 25-28% 25-30%

Fuente: Nielsen 2014.

Adicionalmente, un punto importante a tener en cuenta es el promedio de
ingresos y porcentaje de gastos por mes de cada nivel socioecondmico, los cuales, segln
Ipsos Pert en 2018, estaba distribuido de la siguiente manera, tal como se muestra en

el grafico 3.5:

- Nivel socioeconémico A: Ingresos de S/.12,660.00, con un 62% de gasto.
- Nivel socioeconémico B: Ingresos de S/7,020.00, con un 68% de gasto.
- Nivel socioecondémico C: Ingresos de S/. 3,970.00, con un 75% de gasto.
- Nivel socioeconémico D: Ingresos de S/.2480.00, con un 80% de gasto.

- Nivel socioeconémico E: Ingresos de S/.1,300.00, con un 87% de gasto.
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Gréfico 3.5. Caracteristicas de los NSE en Peru

CARACTERISTICAS DE LOS NIVELES
SOCIOECONOMICOS EN EL PERU

En el Perii existen 8.9 MillONeSs de hogares
que albergan a 31.9 Millones de habitantes

No ke a la poblacion migrante verezoiana que se exs

INGRESO
PROMEDIO

$/12,660
$§/7,020
$/3,970
S$/2,480
$/1,300

Fuente: Ipsos Peru 2018.

3.3. Macro entorno: SEPTE

3.3.1. Factor Econémico

La economia del Per( viene siendo considerada como una de las de mejor
desempefio en Ameérica Latina, incluso pese a la pérdida de impulso de su
comportamiento donde los tres ultimos afios fueron menores a los anticipado por los
analistas, principalmente por la volatil evolucion de sectores primarios y una sostenida
desaceleracion en lo que respecta a demanda interna.

Al cierre del 2019 el PBI del Peru cerrd con un crecimiento del 2.2%, y se
proyectaba para el primer trimestre del 2020 un crecimiento de 2.7%, segun el
departamento de Estudio Economicos de Scotiabank (Pert Retail, 2020). Sin embargo,
la pandemia actual de COVID modificd la situacion econdmica actual, ocasionando una
severa y abrupta contraccion de la actividad econémica global. En el caso del Perd, el
Banco Mundial predice que se tendria una caida de -4.7 % del PBI y se tendria una
contraccion de -5.5% (Gestion, 2020).

Como parte de favorecimiento del escenario econdémico el estado implementara
el estimulo del orden del 12% del PBI; con una tasa de desempleo del 23.6% de la PEA.

Para el sector comercio (18.8% de la PEA ocupada), que era uno de los mas

afectados, se estima una reduccion del empleo del -20% debido al cierre de todos los
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comercios y menor gasto de las familias y para el sector manufactura (9% de la PEA)
se tendra como resultado una reduccion del -15% (Gestion, 2020).

Si la pandemia ain no se controla, esta permanece con riesgo de un rebrote que
puede afectar la inflacion. En este clima de incertidumbre, las perspectivas de
crecimiento del PBI, se ven con gran variabilidad, desde caia de 4 % hasta contraccion
de 20% (Gestion, 2020).

La reapertura en lo que respecta economia, y la adaptacion de las empresas al
entorno de nuevos negocios que incluyen adaptacion en protocolos de salud,
innovaciones en procesos rapidos y cortos, permiten atenuar el deterioro del PBI. Las
acciones que corresponden al cese de actividades sobre el empleo y los ingresos en lo
que respecta a hogares afectaron decisiones actuales en consumo lo que generd que, en
el primer trimestre del 2020, la manufactura no primaria registré6 una caida que
contempla el 12,3 %; esta disminucion afecto a los bienes que se encuentran cerca a lo
que es inversién y el sector comercio finalmente se redujo en un 6,2% (Gestion, 2020).

La incertidumbre del futuro de la economia genera una proyeccion en lo que
respecta a la confianza del consumidor. En el afio 2021 tiene un crecimiento del 9,0 por
consumo privado en un contexto de empleo e ingresos que incluyen medidas de

distanciamiento social, en los hogares porque es barato.
3.3.2. Factor Politico/Juridico

Debido a la pandemia, el gobierno, estad permitiendo que las empresas pueden
acogerse hasta fines del afio 2020 a un procedimiento concursal célere y expeditivo para
evitar la insolvenciay quiebra generada por la crisis de liquidez ocasionada por el estado
de emergencia. Se trata del procedimiento acelerado de refinanciacion concursal
(PARC) para asegurar la continuidad en la cadena de pagos ante el impacto del covid-
19. Un nuevo salvavidas para las empresas orientado a refinanciar con sus acreedores
la totalidad de sus obligaciones, aprobado mediante el Decreto Legislativo N° 1511,
emitido por el Poder Ejecutivo en ejercicio de facultades delegadas por el Congreso
(Martinot Fernando, 2020).

Se estd en un afio preelectoral, y adn la reforma politica y electoral, que se
compone de un conjunto de proyectos de ley que tramitd el Gobierno en abril de 2019,

no ha sido del todo atendida por el Parlamento. Esto sumado a la dltima crisis entre el
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Gobierno y el congreso los Gltimos meses, pone en tela de juicio un panorama politico
estable y confiable para inversionistas, pues se tiene mucha especulacién de lo que

puede suceder los proximos meses.

3.3.3. Factor Tecnoldgico

Los cambios en la tecnologia se pueden dar en la “primera linea” cuando nos
referimos a los aplicados a los productos y son claramente perceptibles por los
consumidores y de “segunda linea” cuando estos cambios se dan tras bastidores en las
unidades que se encargan de la transformacién y produccidn de los productos finales.

El nivel de penetracion de internet se ha incrementado considerablemente los
altimos meses. Existen 17.5 millones de usuarios de internet en el territorio peruano
segun el reciente informe Futuro Digital, de ComScore. Teniendo en cuenta que mas
del 88% accede al portal desde su celular (Comscore, 2020). De hecho, el 2020 ha
marcado un antes y después para el ecommerce en el Per(, se esperaba que los ingresos
a través del mercado digital asciendan a los USD 2.943 millones de dolares, que implica
un aumento del 40% respecto al 2019 (Blacksip, 2020).

La evolucidn de la digitalizacion de la banca viene permitiendo que cada vez se
genere mas el comercio electrénico dando una variedad de facilidades de pago.

Un punto para revisar y con lo cual todavia algunos consumidores no se atreven
a hacer comprar por internet es la vulnerabilidad, y es que se han reportado varios casos
de fraude via internet. En lo que refiere a una politica o estrategia de ciberseguridad y
capacitar a empresas en gestion de privacidad de informacion (Willis Towers Watson,
2020).

3.3.4. Factor Sociocultural

El consumidor peruano los ultimos afios ha estado valorando mas los productos
hechos a mano. Segun Kantar el consumidor valora productos artesanales, con
propdsitos y existe una revaloracion por lo autéctono.

El peruano a través de los afios ha incrementado compras de regalos y flores

principalmente y hoy ya lo considera dentro de su presupuesto.

14



Segun el estudio de sondeo “Consumo promedio de presupuesto en regalos por
el dia de la madre” de Global Research Marketing (GRM), los peruanos gastaron 348
soles en promedio en regalos (Gestion, 2020).

El consumidor peruano muestra un incremento en sus compras por via internet;
en el 2019 el comercio electronico sélo representaba el 5% del comercio en el Perq, sin
embargo, para el 2020, este ha crecido en 240% en el Gltimo semestre (CAPECE, 2020).

La cuarentena ha permitido que los consumidores prueben nuevas marcas, esto
genera resultados importantes para las empresas segun la experiencia obtenida podria
ser un potencial cliente para la nueva marca (Navarra, Ana Lucia 2020).

El nivel de confianza del consumidor en Per( ha sido siempre uno de los mas

variables, se muestra mas racional. (Nielsen, 2020).

3.3.5. Factores Ecoldgicos

a) El uso de Plastico en Insumos decrece en Pera.

La Ley que contempla la regulacion de plastico de un s6lo uso y
recipientes descartables en Per(, aparece desde junio con su respectivo
reglamento que incluye pago de impuestos y cobre por las bolsas en comercios,
sefialado por la ministra del Ambiente peruana, Lucia Ruiz. (MINAM, 2019).

b) Industria Textil Impacto

La industria textil es una de las mas contaminantes debido a su gran uso de
recursos para su produccion. Las materias primas, naturales como el algodoén y
sintéticas como el poliéster, pafio lenci y demas insumos, utilizados en la
confeccidn de los productos y provocan graves consecuencias en el planeta, pues
se consume 0.6 kg de petréleo y se emite 2 kg de CO2 por cada kilogramo de textil
producido (Cerem, 2020). Se estd concientizando estos efectos por lo que
propuestas para minimizar el impacto son muy bien recibidas y valoradas por

algunos consumidores.

3.4. Microentorno: 5 fuerzas de Porter

Se hace el analisis actual del proyecto considerando el nivel de negociacion en

cada una de las fuerzas de Porter.
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3.4.1. Amenaza de entrada de nuevos competidores

Michael Porter (Porter, 1980) establece considerar 6 factores importantes para analizar
las barreras de entrada.

e Economias de escala: El proyecto actual no contempla economias de escala,
debido a que esta mas proyectado a un nicho de mercado, el volumen de ventas
no seria tan grande y los productos son de una rotacion no tan alta, debido a que
es un producto personalizado, el margen de ganancia es mas por margen unitario

que de volumen.

e Diferenciacion de productos: En el mercado de regalos, no existe una
propuesta actual de mufiecos personalizados, la propuesta del negocio es tener
una ventaja competitiva agregando valor a la marca con aprecio hacia las
manualidades y el detalle de ser hecho a mano en un producto novedoso da un
mayor peso a la propuesta, ante esto la entrada de nuevos competidores podria

representar una amenaza.

e Requerimiento de capital: En el caso de que nuevos competidores entren al
mercado, el proyecto debera contemplar el invertir mayor capital para impulsar
el negocio ya existente, este para entonces, tendrd un posicionamiento en el

mercado, y sera una barrera alta para estos nuevos competidores.

e Desventajas de costos: Los costos altos que tienen las empresas al comenzar un
negocio, mayormente es el inventario y stock necesario en el primer afio de

operacion, adicional a esto se debera contemplar el costo de almacenamiento.

e Acceso a canales de distribucion: El canal de venta del proyecto es enteramente
digital en inicios de la operacién, por lo que la barrera de entrada para los

competidores no tiene significancia mayor.

e Politica: Hasta el momento el gobierno promueve el comercio electronico a

pequefias empresas iniciadas.

Se concluye, que la amenaza de nuevos competidores es regular, el libre mercado en
el rubro de regalos personalizados y la innovacion del mismo, apoya a la aparicion de

nuevos competidores los canales de venta sin embargo son independientes y no existe
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economia de escala. Sin embargo, la inversion es relativamente alta como

emprendimiento.

3.4.2. Poder de negociacion de los proveedores

La produccion de mufiecas de tela de las caracteristicas especificas del proyecto no
existe actualmente en el mercado peruano. Sin embargo, para otras industrias se pueden
utilizar las referencias en los materiales. Estos, necesarios en cuanto a la fabricacion bésica
del cuerpo contemplan: tela licra piel, cabello sintético, telas de diferentes tipos y ademas
materiales que se contemplan en el rubro de manualidades.

Los proveedores nacionales son muy limitados, apenas existen dos establecimientos

que son mayoristas y donde se harian las compras: Minoristas en el emporio comercial
de Gamarra y minoristas en el centro de Lima para los accesorios en manualidades, tienen
precios regulares, y competitivos, el cual suelen ser mas econémicos al adquirir una
cantidad mayor.

De acuerdo con ello, el poder de negociacién de los mismos proveedores es alto, ya

que el negocio dependeréa de las importaciones.

e Poder de la marca del proveedor: El poder de negociacion con los proveedores
minoristas es bajo, pues a pesar de tener buenos precios para compras por
volumen, existen diferentes opciones que no alteran la calidad del producto en
caso se cambie de proveedor, a excepcion del tnico proveedor del relleno de los

productos.

e Relacion proceso / Proveedores: En Per(, las empresas se abastecen

directamente, importando los articulos de China.

e Costo de cambio: Existen otros proveedores de donde escoger, debido a que el

portafolio de cada tienda minorista es similar entre si.

De acuerdo con todo lo mencionado anteriormente, se concluye que el poder de la

negociacion con los proveedores directamente es medio.
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3.4.3. Rivalidad entre los competidores de la industria

Actualmente el mercado de regalos viene liderado por la categoria de rosas en un 90%
(Rosatel lider del mercado, y KukyFlor segundo). Ambas cuentan con tiendas fisicas y
virtuales que ofrecen propuestas de flores, chocolates, tarjetas y sorpresas.

Otras empresas conocidas dentro del rubro son:

e Florerias Unidas

e Los Herrajes

e Detalles con amor

e Magia

A continuacion, se detallan las empresas mas relevantes en cuanto a ecommerce de

flores y regalos:

e Rosatel: Es el principal lider de la categoria y cuenta con tiendas fisicas propias,
espacios estratégicos en centros comerciales y su canal online. Presenta una
variedad de flores, peluches, etc., y promociona propuestas de regalos para toda
ocasion. Para la venta online, cuenta con una pagina web y tres redes sociales:
Facebook, Twitter e Instagram, donde trabaja contenidos para interactuar con el
cliente y para promocionar sus productos. El ticket promedio es de S/.190.

e Kukyflor: Ofrece una propuesta de flores que ellos mismo cultivan en provincia
segun el tipo o variedad. Los modelos para venta los van adaptando segun los
gustos y preferencias del cliente. Mantiene un negocio muy dindmico a través de
la web y el call center donde genera un mejor ticket promedio de S/. 140 frente
a otros canales como tiendas fisicas o supermercados. Dentro de la estrategia del
canal online, cuenta con publicidad pagada en redes sociales a través del SEM.
y ademas cuentan un base de datos subdividida por sexo, edad, preferencia, etc.,

para quienes realizan acciones como mailing.

e Florerias Unidas: Es una cadena de florerias con presencia en las principales
ciudades de Latinoamérica, atendiendo el segmento A y B. Ofrece atencion a
través de tiendas fisicas, web y telefonicas. Cuenta con disefios exclusivos en
arreglos, tortas y peluches. Su propuesta de ecommerce cuenta con un disefio

100% personalizado y orientado al usuario. El ticket promedio es de S/. 150.
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e Magia: Es una tienda exclusivamente online, que ofrece al consumidor desde
arreglos florales y peluches, hasta desayunos. El ticket promedio de compra es
de S/. 160.

En conclusién, se debe tener en cuenta que el mercado de mufiecos personalizados en
el rubro de regalos es novedoso, la rivalidad de competidores es alta, debido a que la
opcidn de regalos predominante son flores y desayunos personalizados, la diferenciacion
entre los competidores es minima en todo el Perd. por lo que el proyecto contempla un
nicho de mercado.

3.4.4. Poder de negociacion de los clientes

Los clientes seran en proporciones aun desconocidas, usuarios o compradores de los
mufiecos personalizados, los principales consumidores corresponden al estrato

socioecondémico Ay B, quienes podran hacer compras de manera online.

Los factores claves a la hora de analizar los clientes son los siguientes:

e Concentracidn: Los clientes no tienen opcion actual de mufiecos personalizados
con las especificaciones del proyecto, la oferta se reduce a cero en cuanto a
competencia.

e Diferenciacion: No existen actualmente empresas que tengan una ventaja
competitiva en desarrollo de productos similares, la propuesta actual es relacién
precio producto en la categoria de rosas, flores y otros.

e Nivel de calidad/satisfaccion: Los clientes valoraran el nivel de calidad de los
productos y mas aun la personalizacién del mismo, también valoraran la
experiencia de compray asistencia en la misma, para poder adquirir un producto
de acuerdo a las expectativas, y al ser un producto mas intimo y personalizado,

el canal online es la mejor opcion.

En conclusién, existe una concentracion media de los potenciales clientes, debido a
que los clientes buscan productos especializados y altamente personalizados en general
en la categoria de regalos. Asimismo, si bien hay una media competencia de en la otra

categoria.
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3.4.5. Amenaza de servicios sustitutos

Los productos sustitutos son mayores cuando el precio y las caracteristicas del
producto no son Unicos, la categoria de regalos personalizados, especificamente de

mufiecos de tela, contemplan como productos sustitutos los siguientes:

e Flores: Florerias que agregan a su producto principal peluches, chocolates, entre
otros) en el marco de detalles este puede reemplazar a los mufiecos.

e Regalos personalizados (tazas, desayunos): Como productos sustitutos, el
motivo, la presencia de estos es en fechas especiales y por temporadas.

Adicional al fin del mufieco personalizado, existen otros regalos que el destinatario
final pueda considerar como producto alterno, en el caso de mujeres: zapatos, carteras,
maquillaje, y en el de hombres: billeteras, ropa, zapatos, considerando los regalos
predominantes en el mercado peruano.

Ante estas alternativas, es importante destacar las ventajas de los juguetes sexuales

frente a las otras alternativas:

e Percepcidn de los clientes sobre el producto: La mayoria de posibles clientes
en el Per(, no tiene un conocimiento profundo respecto a los mufiecos
personalizados, y sus beneficios, sera clave en las acciones de marketing el poder
introducir al mercado este producto como una opcion mas en la categoria de
regalos.

e Diferenciacién: Es importante en este sector diferenciar los productos y destacar
sus beneficios frente a las ofertas de productos sustitutos como los antes

mencionados.

En conclusion, la amenaza de sustitutos es baja, debido a que actualmente no existen

productos con las caracteristicas del mismo.

3.5.  Anadlisis de Oportunidades y Amenazas

A continuacidn, por ser un negocio nuevo, se realiza el analisis de oportunidades
y amenazas a fin de analizar la situacion interna y externa de la empresa Mama Norma,
con el fin de identificar las oportunidades de crecimiento, y ayudar a definir de manera

mas acertada las estrategias a implementar.
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3.5.1. Oportunidades

a)
b)

c)

d)

Tendencia para valorar productos hechos a mano.

Amplia oferta de empresas de envio (courier).

Diferentes opciones de Marketplace, como Linio, Juntoz; los cuales podrian
considerarse como potenciales aliados de la empresa.

Mayor digitalizacion de los consumidores.

3.5.2. Amenazas

e) Inseguridad cibernética para pagos. Fraudes por internet, hackers que
pueden provocar desconfianza en el consumidor tradicional.
f) Empresas de regalos con amplia experiencia en ecommerce.
Principalmente Kukyflor, Rosatel, Floratel, etc.
g) Amplio numero de empresas dedicadas a regalos; que podrian copiar el
modelo de negocio, aunque podria ser dificil.
h) Caida del PBI, y aumento del desempleo por la pandemia del COVID-19.
3.6. Matriz EFE
Tabla 3.1. Matriz EFE
OPORTUNIDADES
CALIFICACION
CRITERIO VALOR | CALIFICACION PONDERADA
Tendencia para valorar productos hechos a mano 0,25 4 1,00
Amplia oferta de Empresas de envios (courier):
o ] ) 0,05 3 0,15
Permitiendo una mejor cobertura de clientes.
Diferentes opciones de Marketplaces: Linio, Juntoz,
. . . 0,10 4 0,40
podrian considerarse aliados de la empresa.
Mayor digitalizacion de los consumidores: impulsado por
restricciones de desplazamiento debido a la pandemia 0,05 4 0,20
Covid-19
Subtotal 1,75

21




AMENAZAS

CALIFICACION

CRITERIO VALOR | CALIFICACION PONDERADA
Inseguridad cibernética para pagos: Fraudes por Internet,
hackers provoca desconfianza en el consumidor 0,10 2 0,20
tradicional.
Empresas de regalos con amplia experiencia en
ecommerce: Principalmente Rosatel, Kukyflor, Floratel, 0,20 3 0,60
etc.
Amplio nimero de empresas dedicadas a regalos:; Podrian
. . } . 0,15 3 0,45
copiar el modelo de negocio, aunque podria ser dificil.
Caida del PBI, y aumento del desempleo por la pandemia
. 0,10 3 0,30
del Covid-19.
Subtotal 1,55
Total 1 3,30

Fuente: Elaboracion propia, 2020

3.7. Conclusiones

En el presente capitulo se realizé el analisis del entorno donde se estard

desarrollando el negocio.

En ese sentido, se concluye que a pesar de la pandemia del COVID-19, se espera

una recuperacion economica del pais; sumado a este punto, el crecimiento del

ecommerce en el Per(, e incremento del acceso a internet en el pais, existen las

condiciones necesarias para la implementacién y desarrollo de una plataforma digital de

personalizacion.

Por ultimo, a comparacion de la competencia, Mama Norma tiene como punto

fuerte de diferenciacién, la personalizacion, cumpliendo de esta manera con las

necesidades del cliente y creando un valor diferencial con respecto sus competidores

actuales.
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CAPITULO IV. INVESTIGACION DE MERCADOS Y CALCULO DEL
MERCADO OBJETIVO

En el presente capitulo se presentara el marco metodoldgico, objetivos y
resultados del estudio de mercado. En ese sentido, desde el disefio cualitativo, la
herramienta que se aplicara sera focus group; y desde el disefio cuantitativo, encuesta,
seguido de los resultados, se hallara la estimacion de la demanda para la proyeccion de

los ingresos en el proyecto.

4.1. Metodologia de Investigacion

La presente investigacion utiliza el disefio cualitativo y cuantitativo para poder
hallar la informacion necesaria de sustento en el proyecto, debido a la pandemia del
Covid-19, ambos disefios se realizaran de manera virtual, la investigacion cualitativa es
exploratorio, debido a que actualmente no hay estudios especificos de plataformas
digitales de personalizacion en mufiecos de tela, y tampoco caracteristicas exactas como
mercado actual, comportamiento de compra e incluso los perfiles de compradores.

Como se menciona, la investigacion cualitativa permitird medir principalmente
la percepcion del pablico objetivo en cuanto a la implementacion de una plataforma
digital de personalizacion, mediante un cuestionario de preguntas abiertas y especificas,
de esta manera ayudara a la preparacion de las encuestas.

Seguido, con respecto al analisis cuantitativo, este fue descriptivo; la
informacion recopilada de las encuestas tuvo como objetivo conocer las caracteristicas
mas importantes y tacitas del proyecto como el ticket promedio, modalidad de uso,

frecuencia de compra, intencion de compra una vez explicado el proyecto, y entre otros.

4.2. Objetivo de investigacion
El objetivo del presente estudio de mercado es determinar la viabilidad de la
implementacion de una plataforma digital para personalizacion de mufiecos de tela como

opcién de regalo.
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4.3. Objetivos secundarios

e Calcular la demanda potencial del mercado objetivo.

e Definir la promesa de valor de la propuesta del negocio.

e Entender la relevancia del canal online para este tipo de negocio.

e Identificar las caracteristicas mas valoradas y menos valoradas de la plataforma
digital.

e Identificar el comportamiento de compra (frecuencia de compra, ticket
promedio, uso).

e Identificar y calcular el mercado potencial del proyecto propuesto en el publico
objetivo.

4.4. Mercado potencial y Grupo Objetivo

El pablico objetivo para la plataforma digital de personalizacion de mufiecos de
tela, son personas de sexo femenino, con edades de 36 a afios a mas, pertenecientes a
niveles socioecondmicos A, B que busquen expresar sus sentimientos a un ser querido,
internautas ubicados en las regiones de Lima, Arequipa, Piura, Cusco, Trujillo y

Chiclayo.

4.5. Investigacion Cualitativa

En esta primera etapa de la investigacion se detallan los lineamientos de la investigacion
cualitativa y los resultados de la misma.

4.5.1. Metodologia de la investigacion cualitativa

En el disefio cualitativo se utilizaron focus groups como herramienta de

investigacion, para conocer los aspectos mas importantes alineados a los objetivos de la
investigacion y futuro disefio de la encuesta en la investigacion cuantitativa.
A cada participante se le envio una invitacion formal a través de sus correos electronicos
y con el animo de poder solicitar la colaboracion de los mismos. Adicional a esto se les
facilité la guia de pautas a cada participante con el fin de familiarizarse con los temas a
tocar en las entrevistas. La guia de pautas se encuentra en el Anexo uno

El primer grupo de personas cumplian con el rango de edades de 36 a 45 afios, y

el segundo grupo de 46 a 60 afios, pudiendo abarcar tres generaciones: Millenials,
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Generacion X y Baby Boomers, ambos grupos del mismo sexo femenino, y fueron
seleccionados mediante un breve cuestionario demostrando que pertenecian a el nivel
socioeconémico (Ay B).

La decision de realizar solamente focus group como herramienta de
investigacion es que, al no tener una categoria exacta en mufiecos de tela personalizados,
y no habiendo expertos totalmente enfocados en este rubro, decidimos conocer el lado
como cliente consumidor de regalos, y asi analizar los diferentes aspectos requeridos en
los objetivos de la investigacion, ambas sesiones fueron realizadas a través de la

plataforma de videollamadas Zoom.

4.5.2. Objetivos de la investigacion Cualitativa

Los resultados demostraran en primera instancia la viabilidad, desde un punto de
vista perceptivo; sobre las necesidades, preferencias del pablico objetivo para con la
propuesta de la plataforma digital de personalizacion:

- Conocer los insights potenciales del publico objetivo, en referencia a los regalos
que se compran usualmente en internet, y la posibilidad de utilizar una
plataforma digital para personalizar un regalo.

- Conocer los aspectos relevantes en cuanto a calidad del producto y en la
experiencia de compra virtual y apreciaciones.

- Comprender la aceptacion de la plataforma digital, uso y personalizacién del
regalo, entender también el comportamiento de los consumidores en las redes
sociales.

- Latranscripcion de ambos focus groups, se encuentra en el anexo dos.

4.5.3. Resumen técnico de los Focus Groups

Ambos focus groups se realizaron a dos grupos de personas diferentes, se listan

los nombres de los participantes.*

1 Ambas grabaciones han sido guardadas en la plataforma de videollamada Zoom:
https://drive.google.com/file/d/1HOzPdShZe1PUfSVmM7C8KGAWs3KTVhCsY/view?usp=sharing
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Tabla 4.1. Lista de Participantes Focus Group

Grupo 1 Grupo 2
Maria Fe Retamozo Carolina Gonzales
Jennifer Castafion Ana Gonzales
Jenny Zufiiga Julia Rivera
Tamara A. Cavenago Miriam Gonzales
Cecilia Yrigoyen Jheny Chavez
Fergie Kaliman

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

4.5.4. Resultados de la investigacion Cualitativa

Luego de haber realizado los focus groups, se pudieron encontrar diferentes
opiniones con respecto a los aspectos mas importantes del proyecto, algunas respuestas
fueron similares. Cada una tuvo un tiempo estimado de 1 hora y media a 2 horas,
tuvieron participacion activa de los integrantes, se dividieron en 4 aspectos las opiniones

y se llegd a un resultado general, como sigue:

a) Calidad del producto

Dentro de los atributos mencionados, la calidad en los productos fue la que mas
destaca, la variedad en las telas utilizadas para la confeccion y también los detalles de
la estructura hasta el servicio previsto, el poder personalizar un mufieco con diferentes
aspectos es sumamente valorado, y fue percibido en ambos grupos. Al ser un regalo
personalizado, varias personas mencionaron que el empaque era un detalle sumamente
importante, debido a que la caja serd también un detalle personalizado., esto fue
comentado luego de que se mostrd el empaque modelo para que pudieran dar opiniones,
una de las mas importantes fue de la Sra. Julia Rivera: “El empaque es hermoso, y da la
sensacion de que es un producto premium por el alto relieve y también los colores

pasteles, me da la sensacion de que estoy recibiendo algo tierno”.

b) Habitos de compra

La mayoria de personas en la conversacion sugirieron que la compra, al ser un
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producto extremadamente personalizado, se haria Unicamente a personas especiales de
su entorno y en fechas especificas, teniendo en cuenta solo 1 vez al afio y en ocasiones
importantes como: San Valentin, navidad y fechas de cumpleafios, muy pocas personas
respondieron que comprarian mas de una vez o serian un regalo usual para sus

conocidos.

c) Aceptacion del concepto

Se indicaron los pasos a seguir en la plataforma digital, desde el inicio y
explicacion del concepto hasta el poder personalizar con diferentes items al regalo
personalizado, de la manera mas especifica posible, se recibieron opiniones
satisfactorias en cuanto al manejo de la plataforma sin embargo hubieron opiniones en
el segundo grupo de personas (de 46 a 60 afios) indicando que no se sentirian totalmente
preparadas para utilizar la plataforma digital, y necesitan de ser el caso, asistencia virtual

de una persona por mensajeria, como messenger 0 whatsapp.

d) Canal de compra

Al preguntar acerca de que la plataforma digital seria utilizada enteramente a
través de la pagina web, tuvimos opiniones divididas por ambos grupos, el grupo 1 (de
30 a 45 afos) indicé que se sentirian coémodos al poder personalizar un mufieco como
avatar e incluso mencionaron que seria como una experiencia de compra el poder
personalizar un regalo, sin embargo el segundo grupo si mostrd luego de explicado el
concepto y el funcionamiento de la plataforma, mostraron incomodidad por no poder
saber como utilizarla'y preferian que una persona pueda guiarlos en su compra. De igual
manera ambos grupos vieron como oportunidad el poder comprar a traves del canal
online y ya no tradicional, debido a que por la pandemia del COVID-19, ambos grupos

de edad tuvieron que interactuar mas con el negocio electrénico que antes.
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4.6. Poblacion y Procedimiento Muestral

La investigacion cuantitativa tiene como objetivo muestral a personas residentes
en las regiones de Lima, Arequipa, Piura, Cusco, Trujillo y Chiclayo, esta, se basa en
la informacion proporcionada por los datos del dltimo censo hecho por el INEI.

El disefio cuantitativo considera poblacion a todos los usuarios con acceso a
internet en las regiones mencionadas y los otros criterios de segmentacion ya
previamente mencionados, para poder hallar el nimero de encuestas se aplicé la formula
de Malhotra (2008), al tener en cuenta que la poblacion es finita y un nivel de confianza
del 95%, se procede a hacer el calculo de la formula siguiente:

X
n=2722——
e2

e Nivel de confianza: Aconseja que sea de 95%. Z: 1.96

e Tamafio aproximado de la proporcién (p,q). Si no se conoce, puede suponerse
sea de 50% (0,5) cada una.

e Error madximo admisible (e): M&ximo Admisible de 5%.

Se hace el célculo de la formula, y se determina que el tamafio de la muestra es
de 397 encuestas, de las cuales se tomaran en cuenta las respuestas de los usuarios que
tengan acceso a internet, que registren compras de regalos.

Se desarrollan las tablas necesarias y los gréaficos a necesitar en Excel, asi se
procede a presentar en el presente trabajo los resultados obtenidos del disefio
cuantitativo. Este cuestionario sera también el sustento para la estimacion de la demanda
del mercado objetivo (Smith, 1776), ya que se considerara la respuesta de los usuarios

que respondan al interés en adquirir el producto ofrecido.

4.7. Investigacion cuantitativa

Mediante los resultados obtenidos en la investigacion cualitativa, se procede a
hacer el disefio de una encuesta para validar los hallazgos y reforzar los conceptos

encontrados en el disefio cualitativo, y asi validar el concepto de negocio mediante la
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estimacion de la demanda.

4.7.1. Metodologia de la investigacion cuantitativa

De acuerdo a la muestra obtenida en base a la poblacion mencionada
anteriormente, se aplica el cuestionario estructurado, segun el disefio realizado bajo los
criterios del disefio cualitativo, el cuestionario de la encuesta se encuentra en el anexo
03.

Se utilizé la plataforma de cuestionarios Google Forms para poder recaudar la
informacidn de las encuestas de manera privada y rapida al ser realizadas de manera
virtual®. Para poder mantener el criterio de segmentacion de nivel socioeconémico y de
ciudad, se aplicd el muestreo no probabilistico bola de nieve?, la cual permite tener datos
de un muestreo que cumpla con estos requisitos, asegurando que los primeros
entrevistados puedan trasladar esta encuesta a personas con el mismo perfil, debido a
que es un mercado muy especifico.

Se realizaron 500 encuestas en formato digital, debido a la pandemia del Covid-
19; la cual consta de 3 preguntas filtros para la segmentacion del publico objetivo y 15
preguntas de relevancia para la implementacién eficiente de la plataforma digital de
personalizacion, con el objetivo de conocer las preferencias y gustos del publico
objetivo, comportamiento de compra, precio dispuesto a pagar, y estimacion de la

demanda.

4.7.2. Objetivos de la investigacion cuantitativa

Se plantean los siguientes objetivos en la investigacion:
e Estimacion de la demanda potencial para poder hallar los ingresos estimados
dentro del proyecto del negocio.
e Atributos méas importantes de los clientes potenciales.
e Aceptacion del concepto del negocio y frecuencia de compra.

e Preferencias de los atributos del producto y complementos a adquirir.

2 Resultados de encuestas en formulario de cuestionarios Google forms:
https://docs.google.com/forms/d/1fSO1U0svBFBz08Px58hXiy425]5E9sX13NKZIloxPN40/edit?ts=60202b10#responses.

3 El muestreo de bola de nieve es un tipo de muestreo no probabilistico que se utiliza cuando los participantes potenciales son

dificiles de encontrar o si la muestra esta limitada a un subgrupo muy pequefio de la poblacion. Recuperado de:
https://www.questionpro.com/blog/es/muestreo-de-bola-de-nieve/
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4.7.3. Resultados de la investigacion cuantitativa

Se detallan los resultados del disefio cuantitativo y las respuestas mas

importantes, la estimacion de la demanda se explicard a mas detalle con estos resultados.

e De las 500 encuestas, solo 397 eran validas, y lo requerido para la muestra,

teniendo en cuenta las preguntas filtro, de sexo, edad, y si estas cumplian con el
objetivo de hacer regalos.

e Luego de las preguntas filtro resalta que el 50% de las personas estan dentro del

rango de 56 afios a mas, esta informacion serd referente al crear el plan de

marketing detallado més adelante.

Gréfico 4.1. Distribucién segln edad

Distribucion por Edad

@ 3645a0s
@ 46-55afios
@ s6afiosamas
@ Sumatotal

Fuente: Elaboracion Propia, 2021.

e Los motivos especiales para hacer regalos personalizados contemplan:
cumpleaiios de seres queridos, aniversarios, fechas especiales como San
Valentin y Navidad, y el Dia del Padre y Dia de la Madre, esta informacion seré

relevante para contemplar en el plan de marketing.
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Gréfico 4.2. Resultados fechas y motivos especiales

(Qué motivos o fechas especiales esperas para realizar un regalo?
337&nbsprespuestas

Cumpleafios

Navidad

Aniversario

San Valentin

Dia del padre|

Dia de la madre|
Graduacion

Porque me nace regalar al....
Cuando hago visitas
Matrimonios|

Si veo algo que me gusta...
Emprendimientos
Matrimonio, despedidas|
Cualquier momento

Por sobresalir, como prem...

Solo porque me provoce

Varios

Nacimiento

Cuando creo necesario.

Ascensos

Cualquier ocasion

Logros

Detalle sin una fecha espe...

Primavera, verano objetiv...
Regalos inesperados, tal v.

Solo porque me nace

Sin motivo alguno

Meta cumnplidal

1] 100 200 300 400

Fuente: Elaboracion Propia en Google Forms, 2021.

e Los encuestados reflejaron respuestas de personas muy cercanas a ellas al
realizar un regalo personalizado, estas respuestas refuerzan el concepto de
personalizar un mufieco desde la plataforma digital, ya que al ser muy
personalizado seria hecho para una persona especial, y no un regalo regular que
podria encontrarse ya hecho.

Gréfico 4.3. Destinatario principal de regalos

¢A quiénes sueles hacerle un regalo?
337&nbsp;respuestas

Hijos

Nietos|

Padres

Abuelos

Pareja

Amigos
EsposalEsposo
Compafiero de trabajo
Sobrinos
Primos,
Hermanos
hermanos
Hermana
Secretario

Fuente: Elaboracion Propia en Google Forms, 2021.

e Al tener en cuenta que el concepto de negocio es totalmente novedoso, la
categoria mas aceptada para la estimacion de la demanda seria la de peluches,
compitiendo principalmente con las flores y desayunos, que es el preferido de

los encuestados.
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Gréfico 4.4. Categoria de regalos més adquirida

¢Qué tipo de regalos suelen comprar online?
337&nbspjrespuestas

Arreglos florales =
Desayunos -
Boxes personalizados —
Joyeria —
Perfumes —
Peluches -
Reloj —
Ropa para damas —
Ropa para caballeros —
Regalos personalizados -
Chocolates —
Juguetes|—
Tecnologial —
Jueguetes nifios
Cosas he has con mis m...|—

7annatn rana da niRnel—

Fuente: Elaboracion Propia en Google Forms, 2021.

4.8. Estimacién de la demanda

A fin de estimar la demanda para el presente proyecto se toman en consideracion
los siguientes datos estadisticos, reflejados en el Gltimo censo nacional del 20174; donde

se estima que el total de poblacion en Peru es de 31,237,385 personas.

4 https://www.inei.gob.pe/prensa/noticias/poblacion-del-peru-totalizo-31-millones-237-mil-385-personas-al-2017-10817/
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1539/cap06.pdf

http://m.inei.gob.pe/prensa/noticias/en-el-pais-existen-mas-de-diez-millones-de-viviendas-particulares-censadas-10893/
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1743/Libro.pdf
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Gréfico 4.5. Pert poblacién censada por edad y departamento

PERU: POBLACION CENSADA, POR GRUPO ESPECIAL DE EDAD, SEGUN DEPARTAMENTO, 2017

Grupo especial de edad

Departamento Towl Infantil Joven Adulta Joven Adulta Adulta Mayor
0-14 15-28 30-44 45-59 60 y mas

Total 20381 834 7754051 THT 534 6332438 4 480 285 3497 576
Amamnas 375 384 122307 B8 705 TE413 52659 39 300
Ancash 1083518 292185 252725 273141 168 203 147 261
Apurimac 405759 117302 97 859 ED 417 53874 51207
Arequipa 1382730 J2T M5 349813 Hzem 219915 172180
Ayacucho B16 176 176 027 157 381 124 482 B5 028 73258
Cajamarca 131Nz 396028 1z 2B0 183 183152 160 521
Prav. Cansi. del Callao 984 494 243225 245 305 273547 158 260 123 157
Cusco 1208527 327 336 a3 ar2 253 802 181512 133 B0S
Huancavalica 34T 638 105428 B4 279 63334 49 185 45411
Huanuoa T2 047 ME8a13 162 488 143 603 100812 Ergchl
Ica 850 765 231249 21718 182 276 126 608 98 913
Junin 1246038 348 865 319 842 257 053 179 307 140 571
La Libartad 1778 0BD 485501 443323 363313 262 832 213311
Lambayaque 1197260 325621 294 700 240 625 186 044 150 270
Lima 9485405 2132876 2420158 2167 501 1536 309 1208 5653
Loraio 583510 J2inz 203 526 164 BE1 12 326 77085
Madre da Dics 141070 43480 37 148 2mr 19428 B 287
Moquegua 174 863 40 836 40 045 41240 29604 23137
Pasco 254 065 M 65 587 545 365 I T16 24 670
Piura 1856 805 555470 444150 376 31T 273824 206 B3
Puno 1172687 292278 301 202 248 642 178 326 152 248
San Martin 813381 254749 196 583 1T0 829 75T TiE4A
Tacna 328332 T5874 B4 602 T9 658 54002 35 156
Tumbes 224 863 65916 53 507 48 641 M E58 22141
Ucayali 496 455 171286 121 694 59 485 B5129 38 BS5
Praovingia de Lima 1/ E5T4974 1897454 220123 198271 1384 569 1088 981
Region Lima 2/ Noa3 235422 2897 194 TH) 141720 118 582

1/ Comprende los 43 distritos da la prowvincia de Lima.
2/ Comprende las pravincas de Baranca, Cajatambe, Carta, Cafiete, Huaral, Huarachr, Huaura, Oyon y Yauyos.
Fuente: INEI - Censos Nacionales 2017: XII de Poblacion y Wil de Vivienda.

Fuente: INEI Censos Nacionales 2017: Poblacion y Vida Vivienda

Ello representa un universo de 31,237,385 personas, en las diversas regiones del
Per0. Sin embargo, nuestro mercado objetivo debe ser acotado a s6lo las principales
regiones con mayor crecimiento poblacional y crecimiento econémico.

Para determinar el nimero de la nueva poblacion también se utilizaran la data de
personas que tengan acceso a medios digitales como redes sociales y paginas web ya
que el mercado objetivo utilizar dichos medios para informarse y esta conectado a través
de sus smartphones, los peruanos de los NSE Ay B.
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4.8.1. Demanda Presente (2020) y futura (2021-2025)

La metodologia empleada para la proyeccion de la demanda fue a través de la
aplicacion de la tasa de crecimiento promedio anual de la poblacion a los datos
histdricos (afio 2007 al afio 2017) para estimar la poblacién solicitada del afio 2021
hasta el afio 2025, que es la del ejercicio del proyecto, teniendo en base ambos datos en
los gréficos 4.6. y 4.7.

Gréfico 4.6. Peru Poblacion Censada por grupo especial de edad y segun

departamentos 2017

PERU: TASA DE CRECIMIENTO PROMEDIO ANUAL DE LA POBLACION CENSADA, SEGUN
DEPARTAMENTO, 1940 - 2017

(Porcentaje)
Departamento 19401961 | 19611972 | 19721981 | 19811993 | 1993-2007 | 2007-2017
Total 22 29 25 22 15 07
Amazonas 29 46 30 24 08 0,1
Ancash 15 20 14 12 08 02
Apurimac 05 06 05 14 04 0,0
Arequipa 19 29 32 22 16 18
Ayacucho 06 1.0 11 02 15 0.1
Cajamarca 20 19 12 1.7 07 03
Prov. Const. del Callao 46 38 36 31 22 13
Cusco 11 14 17 18 09 03
Huancavelica 1.0 08 05 09 12 -27
Huanuco 16 21 16 27 11 06
lca 29 31 22 22 16 18
Junin 21 27 22 16 12 02
La Libertad 20 28 25 22 17 1.0
Lambayeque 28 38 30 26 13 0,7
Lima 44 50 35 25 20 1.2
Lorein 28 29 28 30 18 01
Madre de Dios 5.4 33 49 6.1 35 28
Monuegua 20 34 35 20 16 0.8
Pasco 20 23 20 0.5 15 -1,0
Piura 24 23 31 18 13 1.0
Puno 11 11 15 16 11 08
San Martin 26 30 40 47 20 11
Tacna 29 34 45 36 20 13
Tumbes 37 29 34 34 18 12
Ucayali 68 59 34 56 22 14
Provincia de Lima 1/ 52 57 37 27 20 1.2
Regién Lima 2/ 20 19 19 13 15 038

1/ Comprende los 43 distritos de |a provincia de Lima.
2/ Comprende las provincias de Barranca, Cajatambo, Canta, Cafiete, Huaral, Huarochir, Huaura, Oydn y Yauyos.
Fuente: INEI - Censos Nacionales de Poblacién y Vivienda 1940, 1961, 1972, 1981, 1993, 2007 y 2017.

Fuente: INEI Censos Nacionales 2017: Poblacion y Vida Vivienda

Se identificaron las 6 ciudades con mayor crecimiento econémico en el Perd,

esto fue en base a un estudio que abarcan las 12 ciudades con un crecimiento de personas
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y también productividad®, por otro lado, el crecimiento de PBI en cada ciudad y donde
el comercio electronico estd més en auge, teniendo en cuenta el factor demogréfico

considerando en edad 36 afos a 60 afios a mas.

Gréafico 4.7. Hogares con conexidn a internet segun ciudades 2019

HOGARES CON CONEXION A INTERNET SEGUN REGIONES, 2019
(% DEL TOTAL DE HOGARES DE CADA REGION)

Lima 566
Tacna 523
Callao 513

Arequipa 479

ica

35)
Tumbes IEEEEG—_——— 32,4
Ancash EEEE—— 32,4

Piurc I 3),2

Madre de Dios  IEEG—__——— 30,7

lalbertad I 27,2
SanMartin  EE—— 26,7
Junin N 25,2
Amazonas FEEEEEE————— 24,0
Loreto  EE— 23,5
Ucayali  ee— 20,2
HuGnuco IEEEEEEE———— 195
Apurimac I 17|
Cusco IEEE———— 16,3
Puno IS 14,6
Pasco mm—138
Ayacucho e 135

Huancavelica Wmm 50

Fuente: INEI Censos Nacionales 2017: Poblacion y Vida Vivienda

La demanda proyectada se calcula teniendo en cuenta los datos de las ciudades
de Lima, Arequipa, Piura, Chiclayo, Trujillo y Cusco del Gltimo censo hecho (afio 2017)
y aplicando la tasa de crecimiento poblacional de cada ciudad, adicional solo

considerando las edades (mayores de 30 afios).
Tabla 4.2. Estimacién de la poblacion del rango de edades 30 a 60 a mas

POBLACION TOTAL

%
Crecimiento 1,01 1,02 1,01 1,01 1,01 1,00
POBLACION LIMA AREQUIPA PIURA CHICLAYO TRUJILLO CUSCO
30-44 2.187.501, 312.8770 376.377 240.625 363.313 253.802
45 - 59 1.536.309 219.915 273.924 186.044 262.632 181.512
60 a mas 1.208.563 172.180 206.888 150.270 213.311 133.805
TOTAL 4.932.373 704.972 857.189 576.939 839.256 569.119

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

5 Crecimiento del PBI en las regiones del Per(: https://www.inei.gob.pe/prensa/noticias/poblacion-del-peru-totalizo-31-millones-
237-mil-385-personas-al-2017-10817/
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Luego de obtener el total se procede a aplicar la tasa de crecimiento poblacional
desde el ultimo censo (2017) hasta el afio 05 del proyecto (2025).

Tabla 4.3. Estimacion de la demanda afio 6 ciudades principales 2018 - 2025

ANO LIMA AREQUIPA PIURA CHICLAYO TRUJILLO CusCco
2017 4.932.373 704.972 857.189 576.939 839.256 569.119
2018 4.991.561 717.661 865.760 580.977 847.648 570.826
2019 5.051.460 730.579 874.418 585.044 856.125 572.538
2020 5.112.077 743.729, 883.162 589.139 864.686 574.256
2021 5.173.422 757.116 891.994 593.263 873.333 575.979
2022 5.235.503 770.745 900.914 597.416 882.066 577.707
2023 5.298.329 784.618 909.923 601.598 890.887 579.440
2024 5.361.909 798.741 919.022 605.809 899.796 581.178
2025 5.426.252 813.118 928.212 610.050 908.793 582.922

Fuente: Elaboracion propia, 2021

4.8.2. Estimacién del mercado potencial

El mercado potencial se procedié a calcular en base a la proyeccion de la
poblacién hallada en el punto anterior, y ademas se hallé el factor multiplicador de los
aspectos demograficos como se muestra en el cuadro siguiente, teniendo en cuenta el

perfil de nuestro publico objetivo; y considerando los siguientes puntos:

e Sexo mujeres
e Nivel socioeconémico

e Nivel de conexiodn a internet en estas ciudades.

Gréfico 4.8. Poblacion segun nivel socioeconomico Lima metropolitana 2019

€ 4507.1

Fuente: Reporte de mercado Perd, 2019.
Recuperado de: http://cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/26/mr_poblacional_peru_201905.pdf
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Gréfico 4.9. Porcentaje de mujeres segun provincia del Pert 2007 -2017

PERU: DISTRIBUCION PORCENTUAL DE LA POBLACION CENSADA, POR SEXO,
SEGUN DEPARTAMENTO, 2007 Y 2017

(Parceniaje)
2007 T
Departamento
Total ‘ Hombre | Mujer Total | Hombre | Mujer
Total 100.0 49.7 503 100.0 4.2 50.8
Amazonas 100.0 513 487 100.0 50.4 49.6
Ancash 100.0 498 502 100.0 483 507
Apurimac 100.0 497 503 100.0 485 50.5
Arequipa 100.0 49.2 508 100.0 48.0 51.0
Ayacucho 100.0 497 503 100.0 454 506
Cajamarca 100.0 48.9 80.1 100.0 480 51.0
Prov. Const del Callas 100.0 491 509 100.0 488 512
Cusco 100.0 49.9 50.1 100.0 485 50.5
Huancavelica 100.0 495 505 100.0 486 514
Hudnuco 100.0 50.4 488 100.0 485 50.5
ka 100.0 496 50.4 100.0 493 50.7
Junin 100.0 498 502 100.0 489 511
La Libertad 100.0 494 508 100.0 488 512
Lambay aque 100.0 487 513 100.0 485 515
Lima 100.0 49.0 510 100.0 488 512
Lorety 100.0 51.2 488 100.0 50.2 49.8
Madre de Dics 100.0 543 457 100.0 523 417
Moguegua 100.0 513 487 100.0 50.4 49.6
Pasco 100.0 514 486 100.0 504 496
Piura 100.0 49.8 50.2 100.0 485 50.5
Puno 100.0 49.9 80.1 100.0 493 50.7
San Marth 100.0 525 415 100.0 510 48.0
Tacna 100.0 50.0 50.0 100.0 447 50.3
Tumbes 100.0 518 482 100.0 505 495
Ucayali 100.0 514 485 100.0 505 495
Provincia de Lima 1/ 100.0 488 512 100.0 488 514
Regidn Lima 2/ 100.0 50.8 492 100.0 50.2 49.8

1/ Comprande los 43 destrilos de la prowincia de Lima.

2/ Comgrende las provincias de Barranca, Cajatambo, Canta, Cafete, Huaral, Huarochirl, Huaura, Oyon y Yauyos.

Fuente: INE! - Censos Nacionales de Poblacién y Vivienda 2007 y 2017.

Fuente: INEI Censos Nacionales 2017: Poblacion y Vida Vivienda

Tabla 4.4. Factor multiplicador caracter demogréafico

DEMOGRAFICOS LIMA  AREQUIPA PIURA CHICLAYO TRUJILLO CuUsco
% Mujeres 0,51 0,51 0,51 0,52 0,52 0,51
% Digitales 0,57 0,48 0,31 0,35 0,27 0,16
% NSE 0,28 0,28 0,28 0,28 0,28 0,28
Factor multiplicador 8,11% 6,84% 4,41% 5,06% 3,92% 2,30%

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

Una vez aplicados los 3 filtros del publico objetivo se procede a tener un nuevo

factor multiplicador para el mercado potencial, luego se aplica a la proyeccion de la

poblacidn estimada hasta el afio 2025 segun el célculo anterior y dando un nuevo total

de personas.
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Tabla 4.5. Mercado potencial de las 6 ciudades principales

ANO LIMA AREQUIPA PIURA CHICLAYO TRUJILLO CUSCO TOTAL

2020 414.803 50.872 38.962 29.819 33.915 13.236 581.607
2021 419.781 51.788 39.352 30.028 34.254 13.275 588.477
2022 424.818 52.720 39.745 30.238 34.597 13.315 595.433
2023 429.916 53.669 40.143 30.449 34.943 13.355 602.475
2024 435.075 54.635 40.544 30.663 35.292 13.395 609.604
2025 440.296 55.618 40.950 30.877 35.645 13.435 616.821

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

4.8.3. Estimacion del mercado disponible

El mercado disponible se hallé multiplicando la proyeccion de los habitantes del
mercado potencial por los resultados obtenidos en cada distrito en las preguntas filtro

de la encuesta hecha a la muestra en la investigacion cuantitativa.

Grafico 4.10. Respuesta filtro Encuesta: ¢Haces regalos?

iHaces regalos?

336 respuestas

@ 50 hapo regalos.
@ Mo hago regalos.

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

Grafico 4.11. Respuesta filtro Encuesta: ;Qué tipo de regalos suelen comprar en internet?

Desea peluche
@ No
® Si

Fuente: Elaboracion propia, 2021.
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Tabla 4.6. Factor multiplicador de las dos preguntas filtros de la encuesta

¢Haces regalos? 0.97
¢Qué regalos usualmente compras por internet? Respuesta PELUCHES 0.134
Factor Multiplicador 12.99%

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

Se selecciona la pregunta: “;Qué tipo de regalos se suele comprar por
internet?”, y como respuesta: la categoria Peluches: 13.40%, debido a que, al ser un
nuevo rubro de mufiecas personalizadas, se selecciona este tipo de regalos que es o mas
parecido para poder estimar una demanda lo mas adecuada para el mercado disponible,
los resultados se muestran en la tabla 4.7. Mercado disponible.

Tabla 4.7. Mercado disponible

ANO LIMA AREQUIPA PIURA CHICLAYO TRUJILLO CUSCO TOTAL

2,020 53,916 6,612 5,064 3,876 4,408 1,720 75,597

2,021 54,563 6,731 5,115 3,903 4,452 1,726 76,490
2,022 55,218 6,853 5,166 3,930 4,497 1,731 77,394
2,023 55,880 6,976 5,218 3,958 4,542 1,736 78,310
2,024 56,551 7,101 5,270 3,986 4,587 1,741 79,236
2,025 57,230 7,229 5,323 4,013 4,633 1,746 80,174

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

4.8.4. Estimacion del mercado objetivo

El mercado objetivo se hall6 multiplicando la proyeccion de los habitantes del
mercado disponible por el factor multiplicador de los resultados obtenidos de la

pregunta realizada en la encuesta:

Del 1 al 5, donde 1 es poco interesado, y 5 es muy interesado y luego de leer el
concepto propuesto ¢Estarias interesado en tener como opcién de regalo el poder

personalizar un mufieco a través de una plataforma digital?
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Sin embargo, se realiz6 la ponderacion de nuevos pesos segun el criterio de
ponderaciones Pope, creado por el investigador de mercados Jeffrey L. Pope (Pope,
2002), esto nos permite obtener un nuevo factor multiplicador mucho mas acertado y
teniendo en consideracion la informacion de todas las respuestas con diferentes

consideraciones.

Gréafico 4.12. Resultados Pregunta de encuesta de interés

¢ Estarias interesado en tener como opcion de regalo el poder personalizar un
mufieco a través de una plataforma digital?

T

‘ e

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

Esta ponderacién define un sistema que mide la intencién de compra en los
encuestados aduciendo que cada una de las respuestas tiene un peso determinado,
partiendo del Muy interesado con 0.75 de aceptacién y el interesado con 0.25. Esta

ponderacidn se encuentra en el anexo 04.
Tabla 4.8. Mercado objetivo

ANO  LIMA AREQUIPA PIURA CHICLAYO TRUJILLO CUSCO @ TOTAL

' 2,020 14,857 1,822 1,395 1068 1215 474 20,831
2,021 15035 1,855 1,409 1,075 1,227 475 21,077
2,022 15215 1,888 1424 1,083 1,239 477 21,326
2,023 15398 1922 1438 1,091 1,252 478 21,578
2,024 15583 1957 1452 1,098 1,264 480 21,834
2025 15770 1992 1467 1,106 1,277 481 22,002

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

Si bien se ha podido estimar la demanda para cada afio del 2020 al 2025, se
utilizara solo el nimero de personas del afio 2021, que sera el primer afio del proyecto,
y asi poder estimar segun las estrategias de marketing el crecimiento, que se explicara

en el capitulo financiero mas adelante.
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Tabla 4.9. Mercado objetivo por afo

ANO 2020 2021 2022 2023 2024 2025

DEMANDA 18878 19008 19233 19460 19690 19923

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

4.9. Conclusiones

Las conclusiones de la investigacion de mercados fueron las siguientes:

Por parte de la investigacion cualitativa en ambos grupos se llego a la conclusion
de que la idea de negocio es novedosa y aceptada, ya que hoy en dia mencionaron que
los regalos tradicionales como rosas, flores, globos, y pasteleria eran algo que estaba ya
muy usado, y que ahora los regalos personalizados son mas apreciados. “El poder hacer
un mufieco personalizado con las caracteristicas de la persona a quien le estas regalando
es una experiencia tnica y reforzaria el amor que sientes por esa persona” - Maria Fe
Retamozo.

Ademas, también varias personas nos indicaron que el poder revivir la costumbre
de mufiecas de tela de antafio es una mision noble y de mucho interés para el mercado
peruano.

En la investigacion cuantitativa las respuestas sirvieron para poder hacer el
calculo de la demanda y calcular los ingresos del proyecto, ademas de poder entender

elementos complementarios a ofrecer en los productos.
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CAPITULO V: PLAN ESTRATEGICO

A fin de contemplar el plan estratégico del proyecto, se definiran los conceptos
mas importantes de la empresa, luego de estas definiciones, se desarrollaran a mas

detalles en las estrategias de los siguientes capitulos

5.1.  Conceptos

La marca tendra pilares estratégicos a desarrollar basados en valores como el
amor, nostalgia, ternura y reconeccion con la persona especial, partiendo de esa premisa

la comunicacion y rumbo de la marca estara alineada y mejor guiada.

5.1.1. Vision

Ser el complice preferido en el Peru, para crear experiencias de amor entre las

personas a través del arte hecho a mano.

5.1.2. Mision

Fortalecer los vinculos de amor entre las personas, participando y personalizando

su felicidad.

5.1.3. Valoresy Cultura

Mama Norma es una marca que tiene como valores fundamentales la
honestidad y generosidad; compartiendo amor mediante regalos a través de la hiper-

personalizacion.

a) Personalidad
Mama Norma es una marca auténtica, alegre y calida, que le encanta lo que hace;
conoce la importancia de brindar afecto a través de detalles de manera Unica y

personalizada, compartiendo.

b) Insight
“Quiero transmitir mi amor y carifio, a la persona que considero importante” El
insight principal de la marca es la necesidad que tenemos las personas de transmitir a

otras nuestro amor, carifio y agradecimiento. En este caso, el poder realizar un regalo
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personalizado a una persona a quien queremos, es hacerla sentir lo especial que es para
nosotros. Al mismo tiempo, un regalo personalizado es transmitirle a la otra persona, lo

mucho que la conocemos.

5.2. Objetivo estratégico

Brindar la posibilidad a las personas, de crear y/o afianzar vinculos afectivos, a
través del disefio personalizado de un mufieco de tela.

5.3. Estrategia

Michael Porter (Porter, 1980) propone 3 factores estratégicos para el
posicionamiento estratégico en las organizaciones: liderazgo en costos, diferenciacion y
enfoque o nicho.

En el analisis del macro y microentorno, asi como los resultados en la
investigacion cualitativa y cuantitativa se refleja una aceptacién en una idea novedosa
de negocio, sin embargo enteramente desconocida por parte del consumidor, por lo que
la estrategia mas acorde al proyecto es la de nicho de mercado, debido a que si bien la
categoria de regalos existe, se enfocara en un segmento muy especifico, donde no
existen competidores directos aln, ya que se esta desarrollando enteramente en el
mercado online. Asi mismo, dentro de este segmento, se esta buscando la diferenciacion,
en cuanto a experiencia de compra, educacion en plataformas digitales, y con el tiempo
adquirir un publico fidelizado y con una imagen de marca fuerte en el mercado de
regalos.

Una vez el negocio esté ya en operacion, la estrategia elegida para Mama Norma,
sera la de diferenciacion amplia; la que se encuentra descrita dentro de las cinco
estrategias competitivas genéricas, como suscriben los autores Thompson, A., Peteraf,
M., Gamble, J., y Strickland, A. (2012).

Consiste en ofrecer atributos Unicos del producto a una amplia variedad de
clientes, toda vez que el publico objetivo sea amplio. Para este fin, se deben considerar
cuatro puntos a desarrollar dentro de esta estrategia, los cuales se basaran en ofrecer un

valor superior versus los competidores, y esto sea percibido por los clientes.
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a. Incorporacion de atributos y caracteristicas al producto:
El factor de diferenciacion ayuda a que los compradores sean mas competitivos
en sus mercados y al mismo tiempo mas confiables. En el caso de Mama Norma,
se esta utilizando la capacidad de personalizar los mufiecos de tela, obteniendo

los clientes, un regalo Gnico y muy dificil de repetir.

b. Incorporacion de caracteristicas tangibles:
Ayuda al factor de diferenciacion afiadiendo al producto atributos tangibles, que
aumenten la satisfaccion del cliente con el producto. En el caso de Mama Norma,
serian los materiales a utilizar en la confeccion de los mufiecos de tela; desde
telas de excelente calidad, cabello sintético de apariencia muy real, ademas de
utilizar materiales antialérgicos en la confeccion. Del mismo modo, el packaging

del producto se encontrara alineado a la calidad del producto terminado.

c. Incorporacion de caracteristicas intangibles:
El brindar la experiencia de que cada persona pueda disefiar un mufieco de tela,
en la plataforma digital de personalizacion “Crea Tu Historia”, busca generar
una sensacion de originalidad (producto unico) que, alineado a las caracteristicas
tangibles antes mencionadas, busca generar en las personas, la percepcion de

obtener un producto de calidad.

d. Promover el valor del producto:
Se basa en comunicar al potencial cliente, en base habitualmente en la fijacion
de un precio alto, para comunicar de esta manera la calidad, apariencia y
presentacion del producto; con el fin de que el cliente advierta el profesionalismo
general de la empresa. En el caso de Mama Norma, se esta fijando un precio
promedio de S/. 160.00, el cual se encuentra en promedio 13% por encima de

los competidores.

5.4. Propuesta de Valor

En base a los resultados de la investigacion cualitativa y cuantitativa, se han
definido los pilares de la estrategia de diferenciacion de la marca. El negocio ofrece una

propuesta novedosa en la categoria de regalos personalizados, no solo en el producto
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final, sino también en la experiencia de compra en la plataforma digital. La oferta
implica ademés complementos adicionales para poder tener en cuenta todos los detalles
en cuanto a la personalizacion del mufieco, un empague novedoso Yy la participacién del
comprador, explicado esto, se define de la siguiente manera:

Brindar la experiencia de co-crear un mufieco de tela como alternativa de regalo,
para comunicar y transmitir afecto hacia otra persona, de manera rapida, facil y segura
a través de una plataforma digital, con la cual el cliente disefia el producto segin su
preferencia obteniendo un producto auténtico.

5.5. Ventaja Competitiva

La principal ventaja competitiva de Mama Norma, serd brindar la experiencia a
las personas de crear su propio mufieco de tela, que va desde la eleccién del color de
piel, pasando por vestimenta y accesorios, hasta elaboracion de una historia para el
mufieco creado, en una plataforma digital de personalizacién de uso sencillo; con el fin

de darles la posibilidad de hacer un regalo Gnico a un ser querido.

5.6. Modelo de Negocio CANVAS

A fin de analizar y detallar el modelo de negocio, se realiza el siguiente modelo
CANVAS:

Grafico 5.1. Modelo de negocio CANVAS

Socios Claves Actividades .‘),“i Propuesta de; - Relacién con ( ,/ | Segmento de ;|
== | Claves “=| valor —# | el Cliente Clientes {
- Empresas de venta de telas
hipoalergénicas. - Disefio y  Produccién  de - canal digital a través de redes
- Empresas de venta de cabello Mufiecos de tela Fortalecer los vinculos entre las sociales (facebook e
artificial (importadores). - Desarrollo, manejo y gestion N personas, mediante la instagram), y pagina web - Mujeres de 36 aios a mds, de
- Empresas Courler para envios de Ia Plataformas Digitales. experiencia de crear un mufleco (lataforma digtal  de | 105 seamentos A y B, que deseen
(delivery) Estrategia Digital. personalizado y Unico (seleccion personalizacién). expresar sus sentimientos hacia
- Agendia de manejo de canzles |~ Mentenimiento constantede 2§ ge disefio, vestuario. |- autoservicio: Totem digital de ] U@ persona especial.
digitales plataforma digital. accesorios). Plotaformay la pigina web.
- EmMpresas de - -Mayor aprecio por el arte o
pasarelas de pago. Recursos 'y Canales ‘)] manualidades; y que valoren la
- Centros comercisles donde se | oo Q} S/ | sutenticidad e individualidad.
ubicars |a plataforma  fisica - WWw.mamanarmaperu.com
totem. _ bersonal de Produccion - Redes Soclales (FB, 1G). Preferencia por el comercio
- Proveedor de servicio de - Personal de Marketing. - Totems Digitales ubicados en electrdnico; valoran la ventaja de
Internet. - Infraestructura (taller). centros comerciales. tiempo y desplazamienta.
- Capital. Asistencia Post venta:
- Acceso a Plataformas Teléfona, e mall.
Digitales.
- Proveedor de servicio de
internet
Estructura de coste /- g | Fuentes de Ingreso iy
~F N
- Costos Fijos (Local, Servicios) y Variables (costo de delivery, etc) - Venta de mufiecas de tela.
- Impuestos.
- Plataformas Digital (Agencia, CM, Estrategia, Desarrallador de Contenido).

rsonal).
- Materia prima de produccion.

Fuente: Elaboracion Propia,2021

45



CAPITULO VI: PLAN DE MARKETING

En el presente capitulo se detallaran los objetivos de habilitar la plataforma
digital de personalizacion para los mufiecos de tela; se identificara al publico objetivo y
se realizara la segmentacion de los mismos. Asimismo, se definiran las estrategias y
detallaran las acciones que ayudaran al cumplimiento y éxito de Mama Norma y la

plataforma digital de personalizacion.

6.1. Objetivos del plan de marketing

Para el presente plan de negocio, se plantean los siguientes objetivos de

marketing:

1. Lograr el primer afio de ejercicio de la implementacion de la plataforma
digital de personalizacion, una venta del primer afio de S/.513,473.

2. Aumento de visibilidad e interaccion de la marca Mama Norma en redes
sociales, llegando a 304,100 personas. De esta manera, incrementar el nivel
de awareness de marca Maméa Norma entre el pablico objetivo.

3. Ser reconocidos como la mejor marca de mufiecos de tela personalizados
como opcion de regalo hacia un ser querido, al término del segundo afio de

negocio.

6.2. Estrategias de marketing

La estrategia se define en base al resultado de la segmentacion realizada, donde
se establecieron las necesidades, preferencias y gustos del consumidor y, por lo tanto,
del potencial cliente para Maméa Norma.

Como resultado, se establece que el principal factor de diferenciacion de Mama
Norma, es la capacidad de personalizacion de los mufiecos que tiene la marca. En otras
palabras, el que el consumidor pueda realizar su propio disefio, haciéndolo Gnico.

En ese sentido, la principal estrategia de Mama Norma, serd desarrollar y

comunicar la personalizacidn de los mufiecos de tela, principal herramienta.
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6.2.1. Criterios y estrategias de segmentacion

A continuacién, se definirdn los criterios de segmentacion, que nos ayudaran a

definir de manera correcta el publico objetivo de la propuesta de Mamé Norma.

a) Segmentacion geografica
Publico principalmente de las ciudades de Arequipa, Trujillo, Piura, Cusco,
Chiclayo, y principalmente Lima. Se determina trabajar con estos departamentos, en
base al nimero de habitantes por departamento, determinando que los mas importantes
para el negocio son los departamentos con mayor porcentaje de poblacion.
Segun el mapa de acceso a internet, detallado en el siguiente gréfico 6.1, en el
primer trimestre del 2019 la penetracion del internet en Per( fue del 36,7 % en el total

de los hogares.

Gréfico 6.1. Hogares por departamento con acceso a internet.

Huancavelica ™ 2.6
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2018).

Asimismo, analizando la informacion descrita anteriormente, junto con la
informacién del PBI detallado en el grafico 6.2, el cual detalla la contribucién de PBI
por departamento al cierre del afio 2019, se evidencia que los departamentos que mayor
relevancia para el negocio son los siguientes: Lima significa el 45.8%, Arequipa el 5.3%,
La Libertad el 4.4%, Piura el 4.3%, Cusco el 3.3%, y Lambayeque el 2.3%.
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Grafico 6.2. PBI por Departamento

Departamentos 2016 2017 2018 2019 2020
Amazonas 06 06 06 06 o7
Ancash 31 3.3 35 3.2 36
Apurimac 12 14 13 13 14
Arequipa 53 55 54 53 52
Ayacucho 11 1.2 12 1.2 12
Cajamarca 23 23 22 22 24
Cusco 3.2 3.4 3.6 3.3 3.2
Huanavelica 07 07 o7 07 08
Hudnuco 1z 1.2 12 1.2 12
Ica 32 34 34 36 37
Junin 27 2.7 27 2.6 27
La Libertad 45 44 43 44 a7
Lambayeque 24 23 23 23 24
Lima 466 458 455 458 448

Prov. Const. del Callao 47 47 47 48 44

Region Lima 3.4 3.3 3.3 3.1 34

Provincia de Lima 385 379 375 379 371
Loreto 14 15 15 15 15
Madre de Dios 06 05 05 04 04
Moquegua 11 12 12 11 13
Pasco o9 09 09 09 0B
Piura 4.0 3.9 41 4.3 41
Puno 21 2.1 21 21 21
San Martin 12 12 12 11 13
Tacna 11 11 11 1.2 13
Tumbes 05 0.5 05 0.5 05
Uayali 0.9 0.9 =} 0.9 o8
Valor Agregado Bruto 918 92.0 2.0 91.7 921
Impuestos a los Productos 80 78 78 81 77
Derechos de Imporacion 02 0.2 02 0.2 02
Producto Bruto Interng 100.0 100.0 100.0 100.0 1000

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2020).

b) Segmentacion demografica

En cuanto al publico objetivo de Maméa Norma, en base a la informacion
recogida en la investigacion cuantitativa, el foco seran mujeres de entre 36 a mas afios
de edad segun, de nivel socioeconémico A y B, por el tipo de producto que se ofrece,
considerando el ticket promedio de cada mufieco de tela que es de S/. 160. Este enfoque
incluye a personas de diferentes generaciones, como lo son los Baby Boomers,

generacion X, y Millennials.

c) Segmentacion psicografica
Segun la informacion obtenida sobre los estilos de vida, propuestos por Arellano
Marketing, los clientes potenciales para negocios online, o plataformas ecommerce, son
los sofisticados, las modernas y las conservadoras (Arellano Marketing, 2018).
Las personas modernas, en su mayoria mujeres, son trabajadoras y de caracter

de empuje hacia adelante; complementan sus facetas como mujer, madre, profesional y
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proveedora. Tienen fuertes convicciones, decididas, buscan surgir social vy
econdmicamente. Les importa el amor y el romanticismo. En cuanto al momento de
comprar, dan prioridad a los beneficios no tangibles de las cosas que compran, como
usar marcas de simbolo de estatus social y calidad, por encima del precio. Tienen una
alta valoracion por lo artesanal y los productos diferenciados.

Las personas sofisticadas tienen ingresos por encima del promedio de personas,
alineado a un mayor de instruccién superior. Son innovadores en cuanto a consumo,
avidos consumidores digitales. Asimismo, buscan diferenciarse, y les interesa ganar
mayor reconocimiento social. Suelen ser heavy users de plataformas digitales y compras
por internet, debido a que les atraen estos nuevos medios de comunicacion y compra.

Las personas conservadoras, ademas de caracterizarse por ser en su mayoria
mujeres, y de tener una tendencia religiosa y tradicional. Asimismo, son las responsables
del cuidado de su familia, buscando el bienestar principalmente de sus hijos, dando
mucha importancia a la educacion de los mismos. Consideran el consumo como una
actividad necesaria, realizando compras como una necesidad, y no tanto como placer.
Sin embargo, este tipo de perfil de persona, se encuentra en todos los NSE, por lo que

se considera dentro de la segmentacién de Mama Norma.

d) Segmentacion conductual

Se sabe que en 2019 aproximadamente el 31% de los peruanos compraron por
internet. Adicional a esta informacion, la pandemia del COVID-19 ha marcado un antes
y después en cuanto al ecommerce en Perd, el cual tuvo un aumento del 40% respecto
al 2019. Las proyecciones para los siguientes afios, en el campo de ecommerce, son muy
auspiciosas (Blacksip, 2020). Asimismo, el 69% de usuarios, realizan compras a traves
de dispositivos moviles; siendo unas de las causas el ahorro del tiempo y practicidad
(Gestion, 2018).

Se conoce que las ocasiones de compra mas importantes son fechas especiales
como cumpleafios, San Valentin, dia de la Madre, Navidad, entre otros.

Se busca dirigirse a potenciales clientes que le den importancia a la calidad y
servicio; a quienes sean personas detallistas y que consideran relevante la celebracién
de fechas especiales, y se preocupan por sentirse libres de expresar sus sentimientos. Al

mismo tiempo, son usuarios activos digitales que se encuentran en la busqueda de
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propuestas de regalos diferentes y originales.
6.2.2. Mercado Meta

Luego de lo mencionado en cuanto a segmentacion, se define el mercado meta
al cual se encuentra dirigido el plan de negocio de Mama Norma, y estara representado
por un buyer persona, el cual se desarroll6 en funcién a los resultados de la investigacion

cualitativa.

a) Mapa de empatia
El mapa de empatia es una herramienta que ayudaré a conocer a los potenciales
clientes de la marca, personalidad, y conocer sus necesidades. A continuacion,
en el grafico 6.3 se detalla el mapa de empatia de un potencial cliente de Mama
Norma. Esta informacién se obtuvo, principalmente con lo percibido durante la
investigacion cualitativa, y en base al perfil de los segmentos a quienes se dirige

Mama Norma, descritos lineas arriba.

Gréfico 6.3. Mapa de Empatia Buyer Persona
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b) Mapa de Valor

c)

Mediante esta herramienta, se identificaran los atributos que tiene Mama
Norma, a fin de entender las ventajas que buscan agregar valor a la propuesta

que la marca ofrece a los potenciales clientes.

Creadores de Beneficios/Logros
- Tendréa la opcion de involucrarse en el desarrollo de un regalo de mufieca
de tela segun su preferencia
- Facilidad y disponibilidad de tener el producto en la comodidad de su casa.

Productos o Servicios

- Regalo: mufieca de tela

Aliviadores de Frustraciones

- Promover la autenticidad y exclusividad en los regalos.

Buyer Persona

Con esta herramienta se busca representar al cliente ideal de Maméa Norma, a fin

de identificar los segmentos de clientes a los que se dirigird la estrategia de Mama

Norma.

En ese sentido, en base a los resultados obtenidos en los focus group realizados,

se disefio el siguiente ejemplo de buyer persona:

Esperanza Martinez Flores, tiene actualmente 40 afios. Es usuaria activa y gusta

navegar en sus cuentas de redes sociales (Facebook, Instagram, Whatsapp), donde

ademas de informarse sobre noticias y temas de actualidad; interactGa con su familia'y

amigos a traves de grupos de intereses comunes, donde encuentra recomendaciones

sobre productos y/o servicios. Cuenta con un nivel medio en cuanto a facilidad para

manejo de herramientas tecnoldgicas, conociendo plataformas como i0S, Android y

Web. Esperanza es una persona alegre, sociable, lleva una vida disciplinada, y se

considera a si misma detallista. Trabaja desde hace 3 afios como administradora en una
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empresa de distribucion comercial que tiene 10 afios en el mercado. Esta casada desde
hace 5 afios, y tiene 2 hijos (hombre y mujer). Si bien le gusta su trabajo, y quiere crecer
en su vida profesional, le demanda mucho tiempo; tiempo que quisiera tener para pasar
mas tiempo con su familia, principalmente sus hijos, ya que valora mucho la vida
familiar. Es una persona detallista, empatica y le gusta hacer sentir bien a las personas.
Valora la atencion personalizada, la calidad de los productos y la rapida entrega a
domicilio, pues sus propias actividades de trabajo y casa no le permite disponer de

mucho tiempo para desplazarse a realizar compras.

6.2.3. Manifiesto de marca

A continuacion, se desarrolla el manifiesto de la marca, el cual define el
propésito de Mama Norma, su importancia para las personas, de donde partira la

comunicacion hacia los clientes potenciales.

a) Concepto de marca

Se sabe que cuando las personas realizan un obsequio a un ser querido, no sélo
buscan tener un detalle con la otra persona con el fin de darle un momento de felicidad,
sino que uno de los temas mas fuertes, es crear y/o fortalecer un vinculo emocional
(amor y gratitud), lo que lleva a generar una relacion sostenida en el tiempo, segln se
explica en una investigacion desarrollada por Kantar, en diciembre 2020 (Kantar, 2020).

Maméa Norma busca ayudar a las personas a generar y/o fortalecer estos vinculos,
convirtiéndose en una alternativa de regalo personalizado muy potente, mediante un

mufieco de tela de disefio Unico, involucrando a las personas en el proceso de creacion.

b) Beneficio para los clientes
Mama Norma busca darles a los clientes potenciales la capacidad de participar
en el disefio de los mufiecos de tela hechos a mano, de no s6lo una gran calidad en cuanto
a materiales, sino ademés haciéndolo Unico. De esta manera, brindar un beneficio

emocional Unico tanto a quien hace un regalo, como a quien lo recibe.

c) ¢Qué vendemos?

Mama Norma es una empresa que confecciona mufiecos de tela, con la capacidad
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de hacer participar a nuestros clientes en el disefio del mismo y de su historia.

d) ¢(Cdémo lo logramos?

La comunicacion se dara mediante contenido emocional a través de las redes
sociales, a fin de generar empatia con los clientes, ofreciendo la posibilidad de hacer un
disefio Unico en la plataforma digital de personalizacion, alojada en la pagina web de
Mama Norma. De esta manera, ayudarlos a transmitir sus sentimientos, a través de una

propuesta Unica, un regalo Unico.

e) ¢Por qué lo hacemos?

Considerando que cada ser querido es Unico; se parte de la premisa que lo mismo
sucede con los sentimientos que tenemos hacia ellos. Maméa Norma busca brindar la
posibilidad a las personas de dar ese mensaje, haciéndolos participes en el disefio de un
mufieco de tela personalizado que sera unico.

La mayoria de opciones de regalo existentes parten de las alternativas
tradicionales: arreglos florales, cajas de rosas, chocolates, etc. En ese sentido, la oferta
es muy limitada y no existe una diferenciacion marcada entre el concepto de regalo.
Mama Norma busca diferenciarse del resto de empresas del rubro regalos, ofreciendo la

posibilidad de involucrarse en la realizacion del disefio del mismo.

6.3. Enunciado de posicionamiento

A continuacidn, se estableceran los conceptos a fin de realizar el enunciado de

posicionamiento, empezando por definir la estrategia general de posicionamiento.

6.3.1. Estrategia general

A fin de posicionar la marca Maméa Norma, se tendra en cuenta un concepto en
donde se base toda la estrategia de comunicacion, de manera exista una coherencia y
continuidad al mensaje que se desea transmitir con respecto a la marca. Al definir una
estrategia de marca, esto ayudara a diferenciar a la empresa y marca Mama Norma de

otras empresas competidoras en el mercado.
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6.3.2. Estrategia de posicionamiento

La estrategia de posicionamiento para Mama Norma, sera la diferenciacion, la
cual se enfocara en comunicar y detallar las ventajas que diferencian a Mama Norma de
las empresas competidoras. De esta manera, la propuesta de Mama Norma busca
proponer a los consumidores, un concepto diferente en cuanto a la personalizacion de
mufiecos de tela como opcion de regalo. La posibilidad de que las personas puedan
realizar su propio disefio, hara que el regalo se vuelva Unico e irrepetible, incrementando
su valor emocional. Con esto Mama Norma pretende apuntar a los potenciales
consumidores del mercado, e invitar a otros consumidores a apostar por su propuesta.

Las Muiecas de Tela “Mama Norma” son la mejor opcion de regalo hecho a
mano, para mujeres detallistas que buscan sorprender y transmitir carifio, a fin de
generar y/o afianzar vinculos afectivos con un ser querido, a través de la posibilidad

intervenir directamente en el disefio del mufieco de tela, haciendo un regalo Gnico.

6.4. Marketing Mix

Se define como Marketing Mix, como un modelo en el que se hace uso de
elementos o herramientas, con el fin de dirigirse al mercado objetivo o target de Mamé
Norma. Estos puntos son considerados esenciales al momento de definir la estrategia,
tacticas y resultados. En ese sentido, al ser Mama Norma una empresa de servicio, se

deben considerar las 7 Ps de marketing que a continuacion se detallan:

6.4.1. Personas

Un punto importante para la estrategia de la empresa, son sus
colaboradores. En ese sentido, es de vital importancia que los mismos se encuentren
alineados a la mision y la vision que tiene Mama Norma. Al mismo tiempo, se busca
que los colaboradores se encuentren bien remunerados, a fin brindarles estabilidad
financiera.

Por otro lado, el bienestar de los colaboradores, ademas de la capacitacion, es de
suma importancia; desde el gerente general hasta el personal de confeccion de los
mufiecos, ya que todos deben unificar esfuerzos a fin de dar el mejor servicio al cliente.

Es por este motivo que, en caso del colaborador, que tendra comunicacion
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directa con los potenciales clientes, se buscara que el presupuesto anual de capacitacion,
se encuentre destinado a asegurar una buena comunicacion en cuanto a la atencion y
orientacion a los mismos.

El presupuesto anual de capacitacion en caso del gerente general y el jefe de
marketing y ventas, se encontrara destinado a potenciar habilidades blandas, como en la
promocion de una cultura de liderazgo positivo. Esto generara a su vez, un ambiente de
trabajo positivo y agradable para el resto de colaboradores.

En el caso del personal de taller, el presupuesto anual de capacitacion buscara
potenciar habilidades relacionadas a la confeccion de los mufiecos de tela, lo que
asegurard a mejorar cada vez mas la calidad de los mufiecos de tela y sus acabados.

De esta manera, se busca que los colaboradores se encuentren motivados,
capacitados y comprometidos para con los objetivos de Maméa Norma. El presupuesto
para capacitacion se detalla en el capitulo nueve titulado: Plan de administracion y

recursos humanos.

6.4.2. Producto

Se plantea una estrategia de portafolio, la cual consistird en mostrar y dar a
conocer los mufiecos de tela a traves de las redes sociales y también de la pagina web
de Mama Norma, contando la historia y el estilo de los mufiecos. Asimismo, dando a
conocer las diferencias con otros mufiecos y productos similares (peluches) en el

mercado. De esta manera, comunicar la propuesta de valor de Mama Norma.

a) Atributo del producto y servicio

Estilo y disefio: La estrategia principal sera ofrecer a los clientes los mufiecos de

tela Mama Norma, de la propuesta “Crea Tu Historia”, y 1a capacidad que tendran en
cuanto involucrarse en la personalizacién de los mufiecos de tela hechos a mano; como
la eleccion del color de piel, color y tipo de cabello, vestuario, bordados, accesorios,
etc.; e intangibles como el storytelling. Esta estrategia se encuentra disefiada para dar
énfasis a la plataforma de personalizacion “Crea Tu Historia”.
Adicionalmente, Mama Norma tiene un valor agregado en lo que respecta a la
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calidad de insumos, acabados y empaque; los cuales buscan incrementar el valor de la
propuesta de regalo, a través de un producto de disefio Unico y con gran atractivo visual.

Los muiiecos de tela “Crea Tu Historia” tienen un tamafo Unico de 45cm de alto,
con la capacidad de mantenerse en pie para una mejor exhibicién, y ademas llevan una
etiqueta de la marca. Los mufiecos se basan en un estilo llamado Gorjuss, que en espafiol
significa maravilloso, alineado al disefio creado en 2015 por la famosa ilustradora

Suzanne Woolcott, nacida en Escocia en 1977.

Gréfico 6.4. llustracion de mufieca Gorjuss creada por Suzanne Woolcott,
2015.

Fuente: tiendagourjuss.com, 2021

Calidad de los mufiecos de tela: Los materiales para confeccionar los mufiecos
Maméa Norma se basan en tela de algoddn de alta calidad, y de diferentes colores con
los que se confeccionara la piel de los mufiecos. El cabello se basa en un material
sintético hiperrealista que simula el cabello humano, provenientes de la industria de
creacion de pelucas. La vestimenta se basa en tela de alta calidad; La mayoria de

accesorios pueden ser confeccionados en base a materiales como lana.

Packaging: Se considera que la calidad del producto es una de las caracteristicas
maés relevantes de los productos. Por lo tanto, la presentacion y empaque deben ir
alineado a los mufiecos de tela, a fin de completar la comunicacion total de la calidad
del mismo.
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En ese sentido, el empaque consistira en cajas de disefio de 50 cm de largo, por
24 cm de ancho, y por 13 cm de alto, impreso en sobre relieve mediante prensado. Esta
altima tendra el logo de Mama Norma, y dentro de la caja una tarjeta donde vendra
impreso el mensaje del cliente para su ser querido; y una tarjeta con la historia del

mufieco de tela.

Gréfico 6.5. Mufiecos Mama Norma

Elaboracion Propia, 2021.

6.4.3. Branding

A fin de continuar con la creacion de la marca Mama Norma, evaluando todas
las caracteristicas y beneficios ya descritos de la misma, es importante darle una
personalidad marcada, ya que serd la manera en que sera percibida por el publico
objetivo; y por lo tanto, la interaccion entre ambas partes.

En ese sentido, el proceso de creacion de la identidad de marca, tiene que ser
ordenado, y al mismo tiempo responder a ciertos principios para asi obtener una marca

exitosa.

a) Principios: A continuacion, se presentaran los principios que ayudaran a
construir la identidad de marca de Mama Norma.

- Concepto de personalidad de marca muy bien definido, a fin de evitar confundir
al consumidor.

- Comunicacion clara y que mantenga coherencia, en cada nivel del canal de
comunicacion a utilizar.

- Conexién a nivel emocional con el consumidor, a través de generar valor y

relacionamiento de marca.
57



b) Pasos a seguir: A continuacion, se identifican los puntos a seguir para la
construccion de la marca.

- Identidad: Mision, Vision y Valores Corporativos.

- Identidad Verbal: Naming.

- ldentidad Visual: Logo, isotipo, colores a utilizar, tipo de letra, materiales.

- Identidad objetual: Empaque (Packaging).

Identidad Verbal: Naming

Para la creacion del nombre de la marca, se tiene en cuenta la identidad, e imagen
que la marca pretende comunicar. EI nombre debe contener todo lo que la marca
significa, ofrece, propone, y la diferencia de potenciales competidores. Adicionalmente,
el nombre de la marca debe ser lo que mas identificacion generara para con los
consumidores, generando adicionalmente recordacion a estos. Asimismo, el nombre
debe ser facil de pronunciar, fonéticamente corto, y de facil pronunciacion. Todas estas
caracteristicas en conjunto ayudaran a la construccion de marca.

Para crear el nombre de marca: Mama Norma, se tomo en cuenta el nombre de
la persona que inicid la produccién de los mufiecos de tela (inicialmente como
pasatiempo), cuyo nombre es Norma, y quien considera que cada mufieco de tela es
como un hijo. En ese sentido, se opta por un nombre de marca patronimico, asociandolo
a un sentimiento tan intenso como el amor de una madre.

De esta manera, este nombre busca evocar en los potenciales clientes, la
alternativa de realizar un regalo Unico como el sentimiento Gnico que tiene una madre.

Asimismo, se trata de un nombre que busca diferenciarse de marcas
competidoras dentro de la categoria como, por ejemplo: Sorprende Lima, Rosatel, Gift

Box; que tienen nombres mucho mas descriptivos de la categoria.

Identidad Visual: Logo, tipografia, paleta de colores, materiales.

Luego de haber seleccionado un nombre, se procedio a la creacién de un logo,
eligiendo una paleta de colores que en el futuro identificaran a la marca; para luego

pasar a la tipografia, y por Gltimo, la paleta de colores. Cada detalle se encuentra descrito
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en el brandbook de marca creado para Mama Norma.

La linea grafica de Mamad Norma tiene como concepto el dinamismo
geométrico. Por ende, elementos graficos que representen la idea de marca. El elemento
grafico principal para la creacion del logo, representa la idea del concepto, que es la
forma de corazdn. De esta manera, mediante esta figura, comunicar que lo que se busca

transmitir es el carifio 0 aprecio por un ser querido.

Gréfico 6.6. Logo Maméa Norma
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Elaboracion Propia, 2021.

Por otro lado, la tipografia elegida transmite seguridad y solidez. Con esta
identidad visual se busca conectar de manera emocional, evocando al amor y ternura,
con el publico objetivo. Es por ese motivo que se elige trabajar con dos tipos de letra:

Lucien Schoenschrift, y Niconne.
Gréfico 6.7. Tipografia Mama Norma
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Elaboracion Propia, 2021.

Asimismo, existen variaciones entre las interacciones entre el logo y la tipografia, que
se detallan en la siguiente figura.
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Gréfico 6.8. Variaciones Logo y Tipografia Maméa Norma
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Elaboracion Propia, 2021.

Si bien se utilizaran los colores blanco y negro, se eligira paleta de colores fue
elegida con la finalidad de crear contraste y de transmitir una personalidad de seguridad,
confianza y sensibilidad. Es por eso que, al momento de elegir los colores, se basé en
estos pilares, por lo que se escogieron colores calidos, debido a que son estimulantes y
conectan emocionalmente. Asimismo, comunican felicidad, sociabilidad y energia. Los
colores elegidos fueron cuatro. dos colores principales: Rose Quartz (F6C8CC), y
Tiffany Blue (AOE7E5); y dos colores complementarios: MIMOSA (FCD699), y
MAUVE (DDC9D8).

Gréfico 6.9. Paleta de colores Mama Norma, 2021
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Elaboracion Propia, 2021.

Las caracteristicas descritas en el punto de identidad visual, podran combinarse de las

siguientes maneras:
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Grafico 6.10. Variaciones de color
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Elaboracion Propia, 2021.

Identidad Objetual: Packaging

Una vez definidos el logo, la tipografia y los colores para la marca Mama
Norma, se realiza el disefio de packaging, alineado a las dimensiones de los mufiecos
de tela. EI material elegido para el packaging, es el carton, identificado con el logo

serigrafiado, con los colores de la marca acompafiando al disefio.

Grafico 6.11. Empaque Maméa Norma
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Elaboracion Propia, 2021.

Al abrir la caja, se encontrara un papel de seda impreso con el isotipo de marca.
Este papel de seda, esta protegiendo de manera delicada al mufieco de tela. La intencién
es comunicar a la persona que recibira el mufieco, todo el amor, cuidado y seguridad

que quiere transmitir la persona que hace el regalo.

61



Grafico 6.12. Papel de seda impreso Mama Norma
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Elaboracion Propia, 2021.

El empaque ird acompafiado de una tarjeta, donde el remitente podrd comunicar
el mensaje que desea expresar a su ser querido. Esta tarjeta tendré un lado impreso con
imagenes de los mufiecos de tela, el logotipo; y adicionalmente, un texto que describe
una breve resefia sobre el estilo de los mufiecos, y para un correcto mantenimiento y
cuidado para los mismos. El reverso de esta tarjeta se mantendra en blanco, para alojar
el mensaje de la persona que remite el regalo. Las medidas de estas tarjetas seran de 10
cm de ancho x 8 cm de largo.

Gréfico 6.13. Tarjeta Maméa Norma

Elaboracion Propia, 2021.
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Esta tarjeta ird a su vez dentro de un sobre que estara alineado también a toda la
comunicacion de la marca. Las dimensiones de los sobres seran las mismas que las de

las tarjetas, a fin puedan llevar las mismas.

Grafico 6.14. Sobre Mama Norma

Elaboracion Propia, 2021.

6.4.4. Distribucion

La estrategia de distribucion de los mufiecos de tela serd en base a un sistema
omnicanal, ya que la comercializacion se dara exclusivamente a través del canal online.
El flujo de clientes sera alimentado hacia la pagina web de Mama Norma, a través de la
comunicacion en las redes sociales de Maméa Norma (Facebook e Instagram), que son

principales plataformas de comunicacion con clientes potenciales.

Ecommerce

Como se menciond lineas arriba, la estrategia de comercializacion sera
exclusivamente digital, por lo que se tendran canales en redes sociales (en este caso,
Facebook e Instagram) de esta manera se realizara el lanzamiento de la pagina web con
el nombre Maméa Norma, en donde los clientes podran ingresar a conocer los mufiecos
de tela, conocer el tipo de disefio utilizado, y luego dirigirlo a la plataforma digital de
personalizacion, a fin pueda realizar su propio disefio del mufieco de tela.

La inversion para la implementacion de la pagina web y plataforma digital de
personalizacion, se realizard en el periodo pre-going. Se debe considerar dominio y
hosting propio para Maméa Norma, produccion de disefios y artes, programacion, e
implementacion de la plataforma digital de personalizacion “Crea Tu Historia”. Para
este fin se estara contando con el servicio de la agencia Combativa, que se encargara del

desarrollo y programacién de la pagina web, plataforma digital de personalizacion,
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integracion de la pasarela de pago, tal como se detalla en la cotizacion en el anexo 5. El
costo total de este servicio tendra un costo total de S/. 31,490.84, y detallado en la tabla
7.1. que se encuentra en el capitulo 7, correspondiente al plan tecnoldgico.

Los clientes podran realizar el pago de su compra a través de la pasarela de pago
Izipay, el cual es un proveedor de pago online que ademas de tener un mantenimiento,
membresia gratuita, posee un sistema de seguridad antifraude con Inteligencia Artificial.
Ambas caracteristicas, significaran un bajo costo para Mama& Norma, y generar

confianza al potencial cliente respectivamente.

Layout de la web
Se buscara un layout interactivo y de facil interaccion para el usuario. Dentro de
la péagina estaré la historia, mision y vision de Mama Norma, asi como informacién del

estilo de mufiecos realizados por la empresa.

Adicionalmente, se tendra un botén con un disefio atractivo con la frase “Crea
Tu Historia”, para invitar hacia la plataforma digital de personalizacion, donde el cliente
podré personalizar su mufieco. La pagina web de Mama Norma podra utilizarse no sélo

desde laptops, sino ademas desde smartphones y tabletas.

Display de la plataforma Digital:
La pagina web y la plataforma digital de personalizacion, tendran anicamente
dos interfaces a la cual se podré acceder:
- Version Mobile - Pagina web

- Versidn Ordenador - Pagina web

En ambos casos, la experiencia y el disefio UX sera optimizado para que pueda
cargar correctamente y a la vez tendra un boton de interaccion y asistencia comercial, a
fin de asistir al cliente a concretar la venta.

La plataforma digital de personalizacion “Crea Tu Historia” contard con una
serie de botones interactivos de facil manejo, para un facil disefio del mufieco de tela de
acuerdo a gustos de cada cliente. Este proceso de personalizacion consta de 9 pasos a

seguir, dejando ver en todo momento una pre-visualizacién del disefio. Cabe mencionar
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que las personas no podran continuar con el siguiente paso, sin antes haber completado

el paso previo. A continuacion, se detallan estos pasos:

Paso 1: Eleccién del género del mufieco de tela.

Una vez el cliente inicie la navegacion para generar el disefio del mufieco de tela
en la plataforma digital, la misma le solicitara la eleccion del género del mufieco

de tela.

Paso 2: Eleccion del color de piel

Realizado previamente la eleccion del género del mufieco de tela, la plataforma
solicitara se elija el color de piel. Se tendran las siguientes opciones para el color

de la piel: el cual tendré tres tonos (blanco rosaceo, triguefia, morena).

Paso 3: Eleccion del color de cabello

El siguiente paso a solicitar en la plataforma, consiste en la eleccion del color de
cabello. Entre las opciones de cabello a elegir se encuentran negro, castafio

oscuro, castafio claro, rubio cenizo, rubio claro, cano.

Paso 4: Elegir el estilo de cabello

Una vez elegido el color de cabello, se pedira al cliente elegir en la plataforma
el estilo de cabello. Las opciones de estilo de cabello seran desde el tipo lacio,

ondulado, rizado; hasta definir el largo y peinado del mismo.

Paso 5: Eleccion de vestimenta y calzado

El quinto paso en la plataforma, es la eleccion de la vestimenta y zapatos para el
mufieco de tela. Para este fin, se tendran diversas opciones de vestimenta (casual,
deportiva, formal), ademas de tener vestimentas detallada por oficios o

profesiones.
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- Paso 6: Eleccion de accesorios o complementos.

Adicionalmente, luego de elegida la vestimenta y calzado, la plataforma
solicitara la eleccion de complementos como accesorios para cabeza, gafas,

collares, carteras, maletin, mascarillas, etc.)

- Paso 7: Adicionales

Durante este paso, se estara brindando al cliente la posibilidad de elegir

adicionales, como mascotas, estetoscopios, lazos, etc.

- Paso 8: Realizar una Historia (Storytelling)

El octavo y Gltimo paso consistirad en la aparicion de una ventana de texto, donde
el cliente podra crear, a su entera libertad, una historia para el mufieco disefiado,

e incluirlo impreso en la tarjeta que ira junto con el mufieco de tela.

- Paso 9: Confirmacion y pago

Una vez que el cliente termine su disefio, la plataforma solicitara al mismo la
confirmacion del disefio, para luego llevarlo a ingresar sus datos e informacién
para el envio de documentos de pago y despacho (nombre completo, documento
de identidad, correo electrénico, teléfono y direccion de entrega). Luego de
confirmar esta informacidn, la plataforma activara y enviara al usuario hacia la
pasarela de pago lzipay. Una vez realizado el pago, se enviara un correo

electronico confirmando la compra.

Cabe mencionar, que en todo momento en la pagina web de Mama Norma, se
encontrard un icono flotante de Whatsapp, a fin el potencial cliente pueda iniciar una
conversacion con un representante de Mama Norma (Coordinador comercial), a fin
poder ser guiado y/o asesorado en cuanto a la compra o generacion de un disefio propio
del mufieco de tela.

En el caso de los envios, estos se realizardn mediante socios estratégicos como
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los motorizados de Rappi, 0 Chazqui, quienes recogeran los productos del taller y los
trasladaran a los clientes. En caso de envios a provincia, sera realizado a través de Olva
Courier. Estas entregas seran realizadas siete dias habiles después de recibido el disefio
personalizado en la plataforma, lo cual es un tiempo promedio prudente para la
confeccion de un regalo personalizado y de la calidad de Mama Norma. De esta manera,
se busca reducir el tiempo de espera del usuario, en cuanto a los despachos. La

distribucion de Mama Norma sera directa, ya que no existe intermediario.

La distribucion de los mufiecos de tela, tendran como principal Lima

Metropolitana, y principales ciudades del Per ya mencionadas.

6.4.5. Precio

El precio es un punto critico del plan de negocio, y uno de los principales puntos
diferenciadores de los mufiecos de tela Mama Norma, toda vez que se encuentra
directamente proporcional al nivel de disefio, calidad de los materiales, y acabado de los
mismos. Es por ese motivo, que la estrategia principal en cuanto al precio de los
mufiecos de tela Maméa Norma, sea la diferenciacion de producto o de liderazgo en
calidad, comunicandose como producto premium; recordando la etapa en la que se
encuentra Mama Norma, la cual es de introduccién al mercado; por lo que el precio debe

estar acorde a esta percepcion, a fin el consumidor se sienta comodo con el mismo.

El precio de “Crea Tu Historia” se basa en que los consumidores estan dispuestos
a pagar un valor mas alto por un regalo Unico, personalizado y de alto valor. Se puede
decir entonces, en cuanto a la sensibilidad al precio, que los clientes suelen ser menos

sensibles al mismo, en base a una buena relacién precio/calidad.

a) Costos

En cuanto a los costos de produccion de un mufieco, hay que considerar que, al
ser mufiecos personalizados, se tendrian al inicio stocks muy bajos de cada material
(principalmente accesorios), lo que se podria traducir en costos elevados ya que al
principio se basaria en conseguir ciertos materiales segun los requerimientos de los
clientes, hasta obtener una data historica de venta que permita identificar los accesorios

mas solicitados, y reducir costos por economia de escala.
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Adicional a esto se debe considerar que el mufieco base consistira en el mufieco
de tela en si, tres articulos basicos que seran la prenda superior, inferior, y tres
complementos o accesorios. Asimismo, el producto incluira el material de packaging
(caja, papel de seda, tarjeta con sobre). Cabe mencionar, que todos los materiales seran
confeccionados por personal de mama Norma, salvo los complementos que serén

adquiridos en base a un costo unitario de S/. 2.42.

En base a lo comentado en el parrafo anterior, el costo promedio del producto
confeccionado, que incluye, disefio, materiales, y confeccion de un mufieco de tela, y
tres complementos, es de S/.38.14. Cuando se adiciona la mano de obra calculada en S/
20.00, el costo total del producto terminado es de S/.58.14. El célculo de los costos se
encuentra en el anexo 13. A continuacion se detallan los costos por material, y mano de

obra por cada mufieco base confeccionado.

Tabla 6.1. Costo unitario por mufieco de tela

Lista de materiales / mufieco Costo
Tela tipo Licra S/.5.72
Napa para relleno S/.9.54
Varillas para estructura S/.1.14
Tela para vestimenta S/.5.34
Cabello Sintético S/.5.72
03 complementos S/.7.25
Empaque S/. 3.43
Mano de obra / Mufieco de tela S/.20.00
Costo Total / Mufieco de tela S/. 58.14

Elaboracién Propia, 2021.

b) Precios competencia

A fin de ayudar a establecer el precio de los mufiecos de tela personalizados, se
realiza una investigacion de los precios de productos similares (peluches) de potenciales

competidores, cuya propuesta es Unicamente en cambiar su vestimenta segun el motivo
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o profesiones (estas ultimas muy limitadas), y que usualmente van acompafiados de una
lata que los contiene. Tal es el caso de Rosatel con los peluches Huguette, Hugo y
Horacio cuyos costos son de S/. 136, S/. 140 y S/. 150 respectivamente. Lo mismo en el
caso de la tienda Magia con el oso Melody, cuyo costo es de S/. 130. El precio se
calculara en base al promedio de los precios mencionados (precio promedio), el cual es
de S/. 139.00. Cabe mencionar que estos precios, no incluyen el IGV del 18%.

c) Establecimiento de precios

Considerando que las alternativas de regalo son tradicionales, de materiales
similares y con una minima posibilidad de personalizacion; y considerando los costos
establecidos, la calidad de los materiales, y la opcion de personalizacion, empaque y
distribucion de Mama Norma; el precio de los mufiecos de tela Mama Norma se fijara
desde un 13% por encima del precio promedio de los competidores. De esta manera, se
busca dar una percepcion de valor a la diferenciacién que propone Mama Norma.

Cabe mencionar que se trata de un precio base, que consiste en el mufieco de tela
més 03 complementos. Se estara fijando un precio adicional por cada accesorio que el
cliente desee agregar. En ese sentido, los precios para los mufiecos de tela

personalizados “Crea Tu Historia”, serdn los siguientes:

- Muieco base: Mufieco de tela + 03 accesorios: S/. 160.

- Precio por accesorio adicional: S/. 15.

Tabla 6.2. Precio base (No incluye IGV)

Costo por Unidad Precio Mufieco base / Unidad Margen (%)

S/. 58.14 S/.160.00 64%

Elaboracién Propia, 2021.

Segun la informacion recogida durante la investigacion cualitativa, los
entrevistados comentaron que ademas de estar interesados en coleccionar los mufiecos
de tela, estarian interesados en adquirir mas complementos (accesorios) a los mismos.
Entonces segun esta informacion, el 42% de las personas entrevistadas contestaron que

podrian adquirir de uno a dos accesorios adicionales, mientras que el 17% mas de tres
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accesorios adicionales.

En base a esta informacion, se estima una proyeccién de compra minima de
mufiecos de tela, en base a una ponderacion de las personas quienes comprarian
accesorios adicionales, de la siguiente manera: el 30% de los clientes adquieran un
complemento adicional; 10% de clientes, dos complementos adicionales; y 3%

adquieran tres complementos adicionales.

6.4.6. Promocién

Al ser la plataforma digital de personalizacion “Crea Tu Historia” de Mama
Norma, una marca nueva, la estrategia principal sera dar a conocer la marca al puablico
objetivo, a fin de generar trafico hacia la pagina web donde se encuentra la plataforma,
mediante la utilizacion de contenido emocional en las redes sociales de Facebook e
Instagram. De esta manera, se busca generar awareness de marca. Esta estrategia de

promocion se basara en la estrategia de framework see-think-do-care.

- See (consideracion): Se busca generar visibilidad y alcance de marca y la
propuesta de “Crea Tu Historia”. Esto se realizard en las redes sociales de Mama
Norma en Facebook e Instagram. Asimismo, se buscara lograr un mayor alcance
mediante Influencers.

- Think (conversidn): Se realizara a fin de generar trafico hacia la pagina web de
Maméa Norma, donde se realizaran los disefios en la plataforma digital de
personalizacion “Crea Tu Historia”, y la venta de los muiiecos de tela. Esto se
realizara principalmente a través de Google Adwords, definiendo palabras clave
como, por ejemplo: “regalos personalizados”, “peluches”,

- Do (compra): Se realizara a través de la pagina web de Mama Norma, la cual
sera una pagina amigable, y donde se aloja la plataforma digital de
personalizacion “Crea Tu Historia”.

- Care (Fidelizacion): Se basara en el post venta, generando una base de datos de
las personas que hayan realizado una compra, a fin de generar a futuro una

recompra.
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a) Estrategia digital

En torno a lo ya mencionado anteriormente en cuanto al desarrollo del
negocio, y considerando que al ser Mama Norma un servicio de ecommerce, se
entiende que es de suma importancia el tener una estrategia y objetivos definidos.

En ese sentido, se debe definir el objetivo en cuanto a comunicacién
digital, a fin de generar awareness para la marca Mamé& Norma, de manera
convertirse en la mejor opcion de regalo para las personas. Es por este motivo
que, afin de llegar a este objetivo, es importante se deban tener en cuenta algunos

pasos definidos, como son los siguientes:

- Generar awareness de marca: Mama Norma al ser una marca nueva en
el mercado, se hace importante dar a conocer la principal diferenciacion
que tiene la empresa, que es la capacidad de personalizar los mufiecos de
tela. Esto se realizar4 mediante contenido emocional, tanto en redes
sociales, como en la misma pagina web, evocando la capacidad de
personalizar un sentimiento mediante un regalo.

- Cultivo de Clientes (Nurturing): A medida que la marca Maméa Norma
se haga conocida, y se vayan captando clientes; estas personas seran
invitadas al “Club Mama Norma”, el cual serd un grupo privado en
Facebook exclusivamente para generar una comunicacion directa con
personas que hayan comprado anteriormente sera exclusivamente, donde
podran compartir sus disefios e intercambiar experiencias con la marca,

asi mismo encontraran tips de uso y cuidado.

b) Ecosistema digital

La inversion inicial de Mama Norma es limitada. En ese sentido, se busca
realizar inversiones eficientes a fin de lograr los objetivos. En ese sentido,
contaremos con los siguientes puntos de contacto a fin de interactuar con los

clientes:

- Péagina web: Medio en donde se aloja la plataforma digital de personalizacion
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“Crea Tu Historia”, y donde se realizara la venta de Mama Norma. Asimismo,
en esta plataforma tendré el fin de informar sobre la marca, portafolio de disefios
realizados, comunicacion de campafias y novedades.

Facebook: El objetivo de la comunicacion a traves de esta red social, sera
generar trafico hacia la pagina web, mediante publicaciones emocionales
invitando a realizar su propio disefio en la plataforma.

Instagram: La caracteristica de esta plataforma, es que los usuarios son
personas jovenes con las que también se tendra una comunicacion importante.
junto con Facebook, sera la principal via de comunicacion con el cliente final.
WhatsApp: Canal de comunicacion directo con los clientes sobre dudas
especificas y orientacion de decision. En la investigacion cualitativa realizada a
través de un focus group encontramos que sobre todo en el caso del grupo de

personas mayores, prefieren utilizar esta herramienta.

Creacion de contenido

La comunicacion de Mama Norma seré en base a contenido emocional,
que buscarad reforzar la personalidad de marca, y el objetivo de conectar
emocionalmente con las personas. De esta manera desarrollaremos contenido en

base a las siguientes caracteristicas:

Amor: Conectando con los consumidores a fin de reforzar vinculos entre
familia, y pareja.

Amistad: Utilizando comunicacion referente a la importancia de cultivar la
amistad entre las personas, invitandolos a reforzar estos vinculos.

Perdon: Este tipo de comunicacion, se basara en la importancia de reconocer
errores, y la importancia de pedir perdon, a fin de salvar los vinculos afectivos
en general.

Aforanza: Esta comunicacién se encontrara dirigida principalmente hacia
personas mayores de 40 afios, basdndose en una comunicacion que evoque la

nostalgia de la etapa de nifiez.
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d) Tipos de contenido

Se estara trabajando un contenido en base a un método con forma de
piramide sustentado sobre tres principios: hygiene, hub y hero. De esta manera,
los contenidos se ordenaran en orden de relevancia para los objetivos de Mama
Norma, para asi hacer mas eficiente la inversion tanto del contenido, como del

presupuesto para pauta digital.

En ese sentido, los contenidos Hero son los que se utilizaran para las
campafas de mayor relevancia o que tendran mayor impacto comercial, debido
a que se utilizaran en fechas especiales o de alta demanda. En el caso del
contenido Hub, se busca entretener al publico y fomentar la interaccion con
estos, buscando que realicen consultas sobre el tema comunicado. En caso del
contenido Hygiene, este serd el contenido mas numeroso que se realizard, y
dirigido al publico objetivo comunicando los valores de la marca de manera
emocional.

- Contenido Hero: Este contenido se utilizara en las campafias mas importantes
de venta, como son los meses de febrero, mayo y diciembre, por las fiestas del
dia de San Valentin, Dia de la Madre, y Navidad respectivamente. Asimismo, se
realizaran sorteos para seguidores en las redes sociales de Mama Norma. La
publicacién del contenido para las campafias mencionadas, se realizarad 4
semanas antes de la fecha central. En ambos casos, se hara en base a
publicaciones (post y/o videos) con tonos emocionales para cada tipo de los
temas.

- Contenido Hub: Esta clase de contenido se utilizara para mostrar las
promociones puntuales, y testimonios de clientes. Las principales caracteristicas
que tendra este tipo de contenido, sera el emocional, evocando sentimientos
como amor, carifio, y ternura.

- Contenido Hygiene: Este sera el contenido para usar para las publicaciones para
dar a conocer la marca, historias en Instagram a fin de mantener a los potenciales
consumidores fidelizados con la marca Maméa Norma. De esta manera, generar
engagement con los consumidores. Se hard en base a post de contenido

emocional e informativo que incluya la propuesta de Mamé Norma.
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e) Compra de Medios

Ya habiendo elegido los medios y tipos de contenido para comunicar la
propuesta de valor de Mama Norma, se estara realizando la compra de medios
en base a los objetivos descritos para cada plataforma del ecosistema digital. Esta
compra de medios se basara en la estrategia de framework see-think-do-care
descrita anteriormente. Los medios donde se estaria realizando la inversion son
Facebook Ads, y Google Adwords, las que se detallardn més adelante en el
presente capitulo.

A fin de hacer mas eficiente la inversion de compra de medios, esta se
realizara segmentando al publico objetivo en Facebook Ads, para asi asegurar
que la informacion tenga un alcance al publico objetivo para Mama Norma. El
criterio de esta segmentacion sera en base a lo descrito en los criterios de
segmentacion.

Del mismo modo, en el caso de la estrategia SEM mediante Google
Adwords, se realizara en base a la compra de las palabras clave para la categoria.
De esta manera, se busca aparecer dentro de las primeras opciones cuando el

potencial cliente busque opciones de regalo.

f) Influencers

Siendo Maméa Norma una marca que se basa en la posibilidad de
transmitir emociones a través de los mufiecos de tela, se trabajard con
influenciadores que ayudaran a conocer a Mama Norma con mayor velocidad,

pues ampliaran el alcance de la marca.

A fin de elegir a los Influencers correctos para el plan de medios, se

tendran en cuenta las siguientes caracteristicas:

- Jbvenes con hijos: Basado en que muchas de las personas quienes son
influencers en redes sociales, pueden identificarse con ellos por
encontrarse en la misma etapa del ciclo de vida, y generar una mejor
conexion con ellos.

- Contenido dirigido a la familia: Que tengan un contenido que vaya

alineado al posicionamiento de la marca.
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Adicionalmente, para la eleccion de los influenciadores se tendra en

cuenta:

- Alcance: Se tendra en cuenta el nivel de alcance, pues es lo que permitira
dar a conocer la marca a méas personas.

- Conexion: Corresponde a un segundo nivel de influenciadores. Quiza no
con el nivel de alcance del grupo anterior; y que sin embargo tienen un

alto indice de credibilidad por los usuarios.

g) Estrategia de post venta

La estrategia post venta en una empresa cuya principal via de
comercializacion es el canal digital, es fundamental. En ese sentido, Mama
Norma buscara dar la seguridad, y mantener una comunicacion fluida con los
clientes que hayan realizado una compra en la plataforma.

En ese sentido, se mantendrd una comunicacion fluida a travées de la
principal via de comunicacion con el cliente: Whatsapp, a fin de mantenerlo al
tanto acerca de cada fase del proceso de produccion y envio. Entonces, se
procederd a comunicarse con el cliente, tres dias después de realizado el pedido
para enviar una fotografia de un primer avance del mufieco de tela, y luego un
dia antes del envio del mufieco de tela, se enviara una Gltima foto, para que el
cliente pueda dar su conformidad sobre el disefio. De esta manera, hacer sentir
al cliente el interés genuino de acompafarlo en el proceso. EI comunicador
integral de Mama Norma, se encargara de esta comunicacion.

El comunicador integral se encargara del monitoreo de las métricas de la
marca en redes sociales a través de Facebook Ads Manager, a fin de evaluar y/o
identificar comentarios de la misma, sean estos positivos 0 negativos. De esta
manera, aplicando un sistema de escucha activa a través de encuestas andnimas
a las personas que han adquirido el producto por primera vez y luego de la
entrega del mismo se podran identificar oportunidades de mejora, o potenciar

acciones que incentiven mas compras por parte de los consumidores.

Al mismo tiempo, el coordinador comercial se pondra en contacto con el
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cliente en un plazo no mayor de 24 horas luego de realizada la entrega, a fin de
confirmar la satisfaccion con el producto y servicio por parte del cliente.

6.4.7. Procesos

A continuacion, se detallaran los procesos que se seguiran en Mama Norma, lo
que busca la completa satisfaccion del cliente, a fin de brindarle no sélo soluciones al
mismo, sino ademas una experiencia grata.

Entre estos procesos detallamos los siguientes:

a) Diagrama de flujo de recepcién y atencion del pedido

La recepcién de la compra del pedido la realiza el coordinador comercial,
quien se comunicard con el comunicador integral, a fin realice una primera

comunicacion con el cliente, para confirmar el disefio con el cliente.

Una vez obtenida la primera conformidad por parte de cliente, ésta se
comunicara al coordinador comercial quien, a su vez, trasladara la solicitud al area

de confeccion.

Un dia antes del despacho, el comunicador comercial realizara una segunda
comunicacion con el cliente, a fin de enviar una imagen del producto terminado, a
fin de solicitar su conformidad; la que una vez obtenida se enviaré al coordinador
comercial para proceder al despacho del mufieco de tela personalizado a través del
courier para que pueda llevar el producto al lugar de destino. Si el destinatario no
puede realizar la recepcion del mufieco este regresa con el Courier al taller ubicado
en el Distrito de La Molina, Lima. Se realiza el contrato con el cliente para modificar
la fecha de entrega y el producto llegue al destino.

El comunicador integral, realizard una altima comunicacion con el cliente a
fin de informar que el mufieco de tela, estara siendo despachado a la direccion
indicada.
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Gréfico 6.15. Flujograma de recepcion y atencion del pedido

Fuente: Elaboracion Propia, 2021.

b) Proceso de operaciones: Politicas y procedimientos para atencion de reclamos

y garantia

Se contara con un plan de operaciones en caso ocurra alguna incidencia en
caso de reclamos o quejas por parte de los clientes. Los pasos y procesos sirven para
atender todas las solicitudes brindadas para no perder el flujo entre la empresa y

cliente.

La persona encargada de que estos procesos se realicen de manera oportuna
es el gerente general de la empresa, el mismo contara con los pasos debidamente
organizados en caso se presenten reclamos con temas de produccidn, entrega, pagos
y demas, buscando una eficaz respuesta por los canales que se visualizan en los

flujogramas.

c) Flujograma de atencion de reclamo por inconveniente con el pago.

Se realiza la recepcion del reclamo por correo o por el teléfono oficial de la
empresa por parte del cliente, la recepcion la realiza el comunicador integral. Luego
de tomar el caso, se realiza una verificacion en la web de personalizacion, asi como
en las cuentas de la empresa; se solicitan los datos respectivos al cliente y se brinda

una respuesta rapida para no generar confusion.

Luego, el comunicador integral, envia el reclamo al coordinador comercial
quien tiene un maximo de 48 horas para brindar una respuesta final. Luego de la

revision en el proceso de pagos, se comunica con el comunicador integral, a fin se
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comunique a su vez con el cliente, para que se contacte con el banco y verificar si

el problema persiste con la tarjeta o la cuenta.

En caso el problema sea por motivos de la web, el coordinador comercial se
contactard con la agencia digital para encontrar una solucion al problema. Por ultimo,
el comunicador integral se comunica con el cliente dejando constancia por medio de

correo y por llamada sobre su caso y la resolucion del problema.

Gréfico 6.16. Flujograma de reclamo por inconveniente con el pago.

Fuente: Elaboracion Propia, 2021.

d) Flujograma de atencion de reclamo por error de entrega de producto

En caso el cliente no reciba finalmente el producto en el tiempo estimado,
por motivos de confusion en la direccion del destinatario; se procede a crear un

numero de reclamo por cliente para atenderlo por orden.

El encargado de la resolucion del reclamo es el comunicador integral, quien
se pondra en contacto con el cliente, quien a su vez lo comunicara al coordinador
comercial, para que se comunique con la empresa encargada de realizar el despacho,

de esta manera se podra reprogramar el envio en una nueva fecha.

El tiempo de resolucion de este problema es de 24 horas y la comunicacion
se mantiene de manera fluida por medio de teléfono y por correo generando un ticket
de reclamo por parte del cliente y este sera atendido a la brevedad. Para posibles
reclamos a futuro el administrador realizara la verificacion de cada ejemplar antes

de que este sea enviado.
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Gréfico 6.17. Flujograma de atencidn de reclamo por error de entrega de producto

No

Fuente: Elaboracion Propia, 2021.

e) Flujograma de atencion de reclamo por cambio o devolucién

En situaciones en las que el cliente desee cambiar el producto o devolverlo,
el comunicador integral recibe la queja y contacta al cliente para las especificaciones
del reclamo realizado, existen dos tipos por cambio o devolucién, si el producto no

era lo que estaba esperando el cliente o alguna falla con el producto terminado.

El comunicador integral, trasladara el reclamo al coordinador comercial

quien realizara las acciones segun la decision del cliente, agilizando el proceso.

Gréafico 6.18. Flujograma de atencion de reclamo por cambio o devolucién

Fuente: Elaboracion Propia, 2021.

6.5. Acciones tacticas del plan de marketing

Una vez definida la estrategia de marketing, la cual sera el foco de la
comunicacion para la marca, y alineado con los objetivos, las acciones especificas del

plan digital tanto para el reconocimiento de la marca, crecimiento de comunidad y a la
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vez la meta de ventas, se divide en un contenido enteramente digital.

A fin de medir el desarrollo e impacto de la estrategia digital en redes sociales,
se tendra en consideracion las métricas necesarias para el buen uso del presupuesto, se
detalla a continuacién primero las acciones especificas hacia el reconocimiento de

marca, Yy luego las dirigidas hacia la venta, en el canal de Facebook e Instagram.

6.5.1. Redes Sociales: Contenido y Reconocimiento de marca

Contenido: Se estaran realizando 10 publicaciones mensualmente en las redes

sociales con el objetivo de promover los siguientes temas:

- Atributos del producto
- Diaadiaeneltaller
- Conoce mas de Mama Norma
- Cbémo iniciar un emprendimiento
- Fechas y ocasiones especiales
Se crearan 2 publicaciones por tema, las que seran distribuidas en ambas redes:
Facebook e Instagram en diferentes formatos: fotos, videos, reels, historias y videos de
Instagram. Estas publicaciones tendrdn un tono emocional e informativo para dar a
conocer a la marca, el estilo de los mufiecos, y la importancia de afianzar los vinculos
emocionales entre las personas del publico objetivo para Maméa Norma.
Estas acciones no tendran pauta publicitaria pagada, y s6lo seran promocionadas
por el coordinador comercial bajo la creacion de material audiovisual simple y
promocionado por la propia comunidad a través de un mensaje final de accion como

compartir y/o comentar la publicacion.

6.5.2 Pauta publicitaria Facebook Ads: Inversion mensual
La estrategia de Facebook Ads® sera en base a una pauta publicitaria pagada para
promover diferentes formatos audiovisuales, la cual estara dirigida en campafias

temporales con dos objetivos principales:

6 Facebook Ads: Plataforma digital de la empresa Facebook con fines comerciales de promocién de productos y/o servicios a
través de anuncios digitales.
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Con el fin de incentivar la compra y el interés en el producto, estos anuncios
redireccionaran a las personas al url de personalizacion de la web, y ademas hacia el
canal de Whatsapp del negocio, esta se hara en dos objetivos diferentes de conversion
segun la plataforma de Facebook Ads, que permite acciones especificas y en diferentes
formatos.

El equipo comercial creard un esquema de pauta digital, donde se haran 2
campanas digitales al mes con una duracion de 10 dias cada una, la primera en el primer
dia del mes y la segunda en el dia 15, el equipo comercial estara a cargo de crear
diferentes formatos, sesiones de fotos periddicas y creacion de material audiovisual para
las publicaciones pagadas.

Se creard y anexara un Facebook pixel’, asi poder rastrear la actividad digital de

las personas que interacttien con los anuncios y la pagina web.

- Objetivo Trafico hacia la web

Esta campafia publicitaria serd segmentada exclusivamente a las
caracteristicas demograficas e intereses de nuestro publico objetivo, sera
lanzada el primer dia de cada mes y tendra una duracion de 10 dias, a través de
material audiovisual tanto como fotos y videos dependiendo del equipo
comercial, y através de formatos que son adaptados y optimizados por facebook
en ambas plataformas: Facebook e Instagram, la llamada a la accion de todos
los anuncios realizados sera: “Ir a comprar a la web”, el cual hara que
automaticamente la persona que vea el anuncio sea redirigido a la pagina web

de la personalizacion del mufieco para que pueda comenzar al disefio del regalo.

- Objetivo Conversiones
Se lanzaran campafias de re compra donde se mostrara nuevamente al
producto al mismo cliente, con las caracteristicas demograficas e intereses, pero
en diferentes formatos, haciendo ain mas atractivo o si es que el publico objetivo
no tuvo la oportunidad de ver todos los beneficios en el primer objetivo de

trafico a la web, puedan hacerlo en esta oportunidad, sera lanzada en el dia 15

7 Facebook Pixel: Indicador de caodigo html que sirve como rastreador de actividades digitales de una persona para
acciones enteramente promocionales en la plataforma de facebook.
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de cada mes y tendra una duracion de 10 dias, luego de haber pasado primero la
campafia de trafico a la web.

La llamada a la accion de este objetivo serd “Mas Informacion™ la cual
hara que las personas que presionen el boton vayan al link del canal de Whatsapp
de la empresa, asi podra generar una conversacion con el comunicador integral
para la asistencia en adquirir mayor informacion o una posible compra a través
del chat.

Para llegar al monto de inversion en la promocién a través de Facebook
Ads se realiz6 un célculo en base a una campafia de referencia de una empresa
de regalos, el cual a través de los indicadores de medicion® de las publicaciones
en Facebook se llegdb a un numero estimado de personas alcanzadas para

promocionar a traves de esta plataforma.

Gréfico 6.19. Resultados Campafa de referencia 1

.l Rendimiento % Datosdemogréficos @ Plataforma o8 Entrega

523 Resultados: Clics en el enlace sobre Costo por resultado
Resutados: Cics en
elenlace

aaaaaaaaa

5/236,20
Importe gasta 0
mporie gasteco 24demay 2Bdemay  1dejun 5dejun 9dejun  13dejun  17dejun  Zidejun
Personalizado

S/ 040

$/0,20

§/0,00

= Resultados: Clics en el enlace Costo por resultado  Proporcion de resultados
o

Fuente: Facebook Ads Manager, Mama Norma 2021.

Grafico 6.20. Resultados Campanfia de referencia 2

Costo por Imipsarie

0 Resultados bleance Impresiones resultado gastado

ddd 40.816 556.860 5045 af £d9,20

923 40.616 55.860 50,45 S/236,20

Fuente: Facebook Ads Manager, Mama Norma 2021.

8 Alcance: Personas totales a las que llega el anuncio
Leads: Personas que toman una accion especifica
Ventas: Personas que generan una compra en la plataforma digital
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La informacion mostrada en el gréafico 6.16. y 6.17. lleva a entender que cada
monto invertido en una campafia tiene un nimero determinado de personas alcanzadas
a las que el anuncio llega, luego se disgrega a un nimero de personas que interactdan
con el anuncio mediante acciones como: comentarios, me gusta y clics en las llamadas
a la accion de los anuncios (clics en el enlace), en el caso especifico de la promocion:
Plataforma digital en la web y al canal de whatsapp, en este punto la persona esta en el
altimo paso de conversion hacia la venta.

Se hace un célculo con los datos tomados del grafico 6.17. y se reflejan en la

tabla 6.3. para hallar el costo por persona alcanzada.

Tabla 6.3. Costo por alcance

Item Precio/personas
Costo S/. 236,49
Alcance 55960
Costo/alcance S/.0,0042

Fuente: Elaboracion Propia, 2021.

Adicionalmente, se entiende también que hay un aproximado del 1 al 2% de
conversion por lead en el comercio electrénico en el Perd, y un aproximado de 15%
(Gestidn 2014), y un aproximado de 15% de personas del alcance realizado que realizan
una accion especifica.

Basado en la explicacién anterior se procede a hacer un prorrateo y calculo para
estimar el tamafio de personas alcanzadas por los anuncios publicitarios para poder
estimar llegar a 2878 personas que lleguen a generar una compra, que es el nimero de

unidades a vender en el primer afio de operaciones.
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Tabla 6.4. Alcance y leads estimados para las ventas

Item Personas Ratio
Meta promedio 2878 1%
Clics en el enlace 287800 15%
Alcance 1918667
Costo/alcance 0
Costo total Meta 8108
Costo mes 676

Fuente: Elaboracion Propia, 2021.

Se tiene como referencia S/676 soles para poder llegar a la meta promedio de
alcanzar 2878 personas que concreten una venta, Facebook puede optimizar el
presupuesto para llegar a mejores resultados, asi que es un rango que abarca la meta
exacta de 3041 personas, por lo que se estima este monto como base para poder obtener
los objetivos de venta deseados, ademas se segmenta en las ciudades de Lima,
Arequipa, Piura, Trujillo, Chiclayo y Cusco, y una vez mas distribuira entre los lugares
con mayor visibilidad, y reducira el presupuesto en los de menos visibilidad.

6.5.3. Pauta publicitaria Facebook Ads: Campafias especificas

Estas campafias estan basadas en tres fechas especiales del afio:
- Diade San Valentin
- Diade La Madre
- Navidad.

Cada campanfia iniciara 4 semanas antes del dia central de celebracion de estas
fechas, y consistira en la publicacion semanal de post emocionales referente a cada una

de las fiestas mencionadas.

Cada publicacion para las campafias de Dia de San Valentin, Dia de La Madre,
y Navidad, irdn con los hashtags #DiloConAmor, #AmoAMama, vy
#NavidadMamaNorma respectivamente. A su vez, en cada publicacién irdn también los
hashtags #MamaNorma, #CreaTuHistoria, y #HechosAManoConAmor.

El equipo comercial estara a cargo de la creacion del material publicitario, a

diferencia de la pauta regular mensual, las camparfias tendran una duracion de un mes
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calendario, y el presupuesto sera exactamente el mismo que la pauta publicitaria
mensual: S/ 676, al tener en cuenta tres camparias al afio, se tendra un presupuesto total
anual de S/2028.

6.5.4. Campafia aumento de seguidores

A fin de aumentar el reconocimiento de marca, y posicionamiento, se lanzaran
sorteos con el fin de aumentar seguidores y escalar rdpidamente en la mente del
consumidor.

Cada premio consistiré en la posibilidad de disefiar, sin costo, un mufieco de tela
personalizado a través de la plataforma digital de personalizacion “Crea Tu Historia”.
Con consentimiento de los ganadores, se estara haciendo un video al ganador utilizando
la plataforma, de manera mostrar como va generando su disefio, y luego otro video al
recibir el mufieco de tela. Ambos videos seran publicados en las redes sociales.

Cada publicacion tendrd dentro del cuerpo del texto los hashtags
#SorteoCreaTuHistoria #MamaNorma #HechosAManoConAmor, para la viralizacion y
exposicion de la marca. A la vez la duracién de cada publicacién sera de 15 dias y seran
lanzadas los primeros dias del mes, cada dos meses, esta serd promocionada solamente
por Instagram Stories®

Esta campafia no tendra pauta publicitaria pagada, debido a que la viralizacion
del mismo sera hecha por los concursantes de los sorteos. Adicional a esto, si se calcula
la inversion de 12 mufiecos de tela, el costo total del presupuesto sera de S/663.36
anualmente, el cual se especifica en la tabla 6.5, esta accion seréa realizada solo el primer

afo.

9 Instagram Stories: Formato de instagram audiovisual de duracion de 24 horas mostradas en el perfil de una cuenta de la misma
red social.

85



Tabla 6.5. Costo total de mufiecos de tela para campafia aumento de seguidores

Detalle Costo Cantidad Total

Mufiecos de Tela S/. 58.14 12 S/. 697.68

Fuente: Elaboracion Propia, 2021.

6.5.5 Campafia Influencers

Por lo descrito lineas arriba en relacion a los Influencers, la intencion es realizar
una publicacion mensual en base a canje de producto. En ese sentido, este influencer
ensefiard mediante historias y videos en su propia red social, la experiencia de utilizar la
plataforma digital de personalizacion “Crea Tu Historia”. Este Influencer, disefiard un
mufieco de tela a su criterio, pasara por todos los procesos, y Maméa Norma enviara el
mufieco a la persona que se elija. Este mismo Influencer publicara luego, una historia
cuando llegue el mufieco de tela a la persona de destino. Todas las publicaciones iran

junto con los hashtags #MaméaNorma, #CreaTuHistoria, y #HechosAManoConAmor.

Se buscaréa contar con tres influencers de diferente perfil, a fin de lograr un mayor
alcance de clientes potenciales. Cada influencer estara realizando tres historias al afio.

Se estan destinando entonces nueve mufiecos de tela para este fin.

El costo de materiales de cada mufieco de tela es de S/. 58.14, por lo que la
inversion anual para esta accion en mufiecos es S/.523. Adicionalmente al costo de los
mufiecos de tela, se estima un costo aproximado de S/.250 por historia de Instagram por
Influencer, correspondiente a honorarios; esto corresponde a aproximadamente S/.2,250
al afo.

Adicionalmente, se contard con una publicacion por afio cercana al dia de la
madre, donde en una publicacion se promocionaran los productos de la campafia; el
costo anual total serd de S/. 1,000. En total, esta camparia tendrd un costo total de S/.
3,773.
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Tabla 6.6. Costo total campafia de Influencers

Detalle Costo Cantidad Total

Mufiecos de Tela S/ 58.14 9 S/ 523
Influencer Costo por Historia S/ 250 9 S/ 2,250
Influencer costo por publicacion S/1000 1 S/1000
Total S/3,773

Fuente: Elaboracion Propia, 2021.

Funciones y responsabilidades del equipo comercial:

El equipo de Marketing (Disefiador, coordinador comercial y el jefe de

marketing y ventas) deberd encargarse de las siguientes actividades para la creacion de

contenido para la pauta publicitaria:

Crear un calendario anual de fechas especiales, para identificar las fechas
donde la inversion sera duplicada.

Mensualmente sera presentado a la gerencia general en la Gltima semana
del mes anterior para su aprobacion.

Creacion del calendario de contenido, el cual debera contener la cantidad
exacta de publicaciones y propuesta de objetivos.

Creacion del disefio Feed de instagram layout.

Creacion de la lista de requerimiento en excel para las tomas de fotos y
videos como material publicitario. Se deberan crear carpetas con cada
nombre de la publicacion/objetivo, y asi la persona encargada de
conseguir el material audiovisual subir a estas carpetas para la edicion

correspondiente.

6.5.6. Inversién Google Adwords

Se emplea una estrategia SEM' a fin de aparecer dentro de las primeras opciones

de regalo cuando las personas busquen realizar regalos en Google. De esta manera,

poder dirigir las visitas a la web con palabras claves especificas, estas seran divididas

10 SEM Search engine marketing, siglas en inglés que significan: Impulsador de Marketing en buscador, el cual es un tipo de
promocion digital que busca destacar la blsqueda de una pagina web por buscador.
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en campafias mensuales permanentes y equitativas, estas seran segmentadas de igual
manera en las ciudades de Lima, Arequipa, Piura, Chiclayo, Trujillo y Cusco.

Las palabras claves a competir en el buscador de Google son las siguientes:

- Regalos personalizados - Mufiecos de tela

- Regalos originales - Mufiecos hechos a mano
- Regalos Unicos - Artesanias

- Regalos - Confecciones

- Opciones de regalo - Regalos a ultima hora

- Flores - Regalos inusuales

- Rosas - Juguetes hechos a mano

Segun la empresa de marketing digital Kolau!!, una empresa ecommerce tiene
una tasa de conversion de 1.91% sobre las ventas, véase grafico 6.18. Es decir, por cada
100 personas solo 1.91 proceden a realizar una accion especifica dentro de la pagina
web. Adicional se entiende también por un estudio hecho de la misma agencia, véase

grafico 6.19. que el costo por clic medio es 0.88 en este mismo tipo de empresa.

Gréfico 6.21. Tasa de Conversion Media

Tasa de Conversién Media en las Redes de Google por Industria
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Fuente: WordStream

Fuente: Agencia de Marketing Digital Kolau, 2019.

11 Ratios de conversion segln agencia de marketing Kolau:
https://www.kolau.es/adwords/cuanto-cuesta-google-ads
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https://www.kolau.es/adwords/cuanto-cuesta-google-ads

Grafico 6.22. CPC Medio segun Industrial de Google Adwords

CPC Medio en las Redes de Google por Industria
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Tecnologia so2o0 1 | I 5178
Legal so.co [ || DD ¢:::
Finanzas y seguros so72 [ | T s 72
Automatriz so30 [l N 5.3

kalav

Fuente: WordStream

Fuente: Agencia de Marketing Digital Kolau, 2019.

Bajo esta informacion se procede a hacer un célculo para poder obtener un
costo promedio de venta generada a través de esta accion, véase tabla 6.7.

Tabla 6.7. Costo por venta en Google Ads

Costo por venta en Google Ads
Tasa de conversion 1.91%
Costo por clic medio S/. 0.88
Clics Total 52
Costo por venta S/. 46.07

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

A diferencia de Facebook Ads, esta accion tiene un costo muy alto de
conversidn. Sin embargo, es conveniente el poder estar presente en el canal, por lo que
se detalla un presupuesto mensual de S/. 238. La inversidn total para esta estrategia sera
de S/. 2,851 al afio.
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6.5.7. Inversion en Mailings

A través de la plataforma de mensajeria publicitaria Mailchimp, se enviaran
correos publicitarios a las personas que se suscriban al newsletter a través de la pagina
web, adicional de los clientes ya existentes, y a las personas que dejen sus datos de
contacto a través de nuestros canales de atencion.

El objetivo de esta accion es inicialmente el poder distribuir los nuevos disefios
y promociones a clientes ya existentes, al igual que el contenido generado en redes
sociales serd inicialmente organico.

Dentro de esta plataforma se selecciona el plan plus, debido a que cubre una
demanda de una base de datos de menos de 10,000 personas mensuales, Esta estrategia
de mailings estara vigente por todo el periodo del proyecto.

El equipo comercial estara a cargo de disefiar las piezas gréaficas para este canal
y poder distribuirlo con la plataforma a la base de datos. Teniendo un costo de S/. 113.10

soles mensuales, anualmente tendra una inversiéon de S/ 1357.20.

6.5.8. Acciones en base a precio

Por ultimo, alineado a lo descrito en la estrategia de precio, es fundamental
marcar un nivel de diferenciacion importante en la primera compra de los mufiecos. Por
lo que se plantea un programa de captacién de clientes nuevos para 100 primeras
personas que realicen un pedido, en base a un descuento del 15% en la primera compra.
De esta manera, con este descuento se llevaria el precio de los mufiecos de tela, a
competir directamente con el precio promedio de las opciones de regalo tradicionales
(peluches) antes mencionadas, y daria una sensacion de oportunidad de compra.

El valor monetario de este descuento del 15%, se calcula considerando el precio
del mufieco base de S/. 160, el cual resulta en S/. 40. Esto resulta en un costo total de
S/.4,000 durante el primer afio.

6.5.9. Fidelizacion de clientes

Para este fin, se trabajara mediante la creacion de un grupo de Facebook Ilamado:
“El Club de Mama Norma”, conformado por todos los clientes que hayan realizado
alguna compra en Mama Norma. En este grupo, el cual sera publico, los clientes podran

ver y compartir con otras personas, disefios personalizados generados, y al mismo
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tiempo comunicar campafias u ofertas. El coordinador comercial se encargard de
administrar este grupo, y el comunicador integral de generar la conversacion y

comunidad dentro del grupo.
6.6. Presupuesto

Al ser una empresa nueva y con un presupuesto limitado, siendo la mas importante la
implementacién de la pagina web y la plataforma digital de personalizacion “Crea Tu

Historia”, se consideraran los siguientes puntos:

Tabla 6.8. Presupuesto de marketing

Acciones Medio Presupuesto primer afio
Implementacién Plataformas Web Web S/. 31,491
Pauta en Redes Sociales (Facebook Ads) Facebook / Instagram S/. 8,112
Campafia Fechas Especiales Facebook / Instagram S/.2,028
Campafia Aumento de seguidores Facebook / Instagram S/. 663
Campanfa Influencers Instagram S/. 3,773
Inversion en Google Ads (SEM) Google S/. 2,851
migéigil?;ﬁcqg% Plataforma Digital de Web S/ 190
Dominio y Hosting Web S/. 190
Inversion en Campafia de Mailings Web S/. 1,357
Agciones en bas_e a precio (Dscto. 15% Facebook / Instagram S/. 4,000
Primeros 100 clientes)

Grupo de Facebook Facebook S/.0
S/. 54,655

Fuente: Elaboracion Propia, 2021.

Este presupuesto podra ir variando segln evaluacion de resultados en ventas, y
de los indicadores de performance de la estrategia digital, entendiendo que se trata
Unicamente de piezas pagadas, ya que también se contempla la publicacién de contenido

organico.
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6.7. Diagrama de Gantt

A continuacion, en el grafico 6.20 se detalla el Gantt con el cronograma para
cada una de las acciones del plan de marketing.

Gréfico 6.23. Diagrama de Gantt Mama Norma

Mama Norma Gantt
Cronograma de actividades Primer Afio: Mamd Norma " Crea Tu Historia"
ACCION TACTICA / ACTIVIDAD PRESUPUESTO | ENE | FEB | MAR | ABR | MAY | JUN | JUL | AGO | SET | OCT | NOV | DIC

Implementacién Pégina Web / Plataforma
Digital de Personalizacion st 31490
Pauta en redes sociales (Facebook Ads) s/ 8.112
Campafia basada en fechas especiales s/ 2,028
Campafia aumento de seguidores S/ 663
Campafia Influencers S/ 3.748
Inversion en Google Adwords (SEM) s/ 2851
Mantem:‘rme?tvc Plataforma digital de </ 190
personalizacion
Dominio v Hosting s/ 190
Inversion en Mailings s/ 1357
Acc1@ﬁ en base a precio (Dscto 15% Primeros </ 4.000
100 clientes)

PRESTUPUESTO ANUAL DE MARKETING S/ 54,629

Fuente: Elaboracion Propia, 2021.

6.8. Conclusiones

A lo largo de este capitulo se reviso el plan de marketing para el proyecto de
negocio. Se realizé una evaluacién en cuanto a entender al potencial consumidor, y la

mejor manera de impactar a este ultimo, a fin de lograr una conexion con el mismo.

En ese sentido, esta estrategia estara dirigida a atender las necesidades de los
clientes potenciales, a fin de dar a conocer la marca y buscar un vinculo con ellos. En
ese sentido, el plan de marketing busca comunicarles, la experiencia de crear un disefio
propio para un ser querido, en la plataforma de personalizacién “Crea Tu Historia”. De
esta manera, dar la posibilidad de hacer un regalo Gnico muy dificil de repetir.

Tambien se concluye que el presupuesto del plan de marketing es, en su casi
totalidad digital, debido a que es mucho mas medible que el tradicional, y también se
puede detectar errores a tiempo y corregirlos para no afectar el incremento en gasto y

mantener una optimizacion de la inversion, adicional, que es mas economico.
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CAPITULO VII. PLAN TECNOLOGICO

El presente capitulo tiene como objetivo principal realizar un anélisis del plan

tecnoldgico de la empresa Mama Norma para comprender el flujo de la plataforma

virtual de personalizacion, el mismo presentara el proyecto general que contempla

objetivos importantes para el correcto funcionamiento como la comprensién desarrollo

frontend, disefio Ul, linea de marca que contempla tipografia, botones, contenido y

desarrollo backend.

7.1. Objetivos plan tecnolégico

Los objetivos se plantean considerando que el ecommerce en Per( puede crecer

121% hacia el 2024, este estudio se realiz6 en Statista Digital Market Outlook (EI

Comercio, 2021); los cuales se especifican a continuacion:

7.1.1.

Factibilidad de contar con una pagina web donde se aleje la plataforma digital
de personalizacién, que permita al usuario disefar y/o crear un mufieco de tela
desde cero.

Aportar de manera interactiva y positiva a la experiencia de compra del cliente
potencial.

Desarrollo del modo de pago para la realizacion de las compras del usuario.

Obijetivos pagina web
La pagina web comprende los siguientes objetivos:

a) Implementar un disefio que sea apto para todo tipo de publico.

b) Navegacion sencilla y eficaz para la compra por internet.

c) El principal motivo de la eleccién de realizar una compra de un mufieco
personalizado es contar con un disefio interactivo, explicativo y
especifico para un correcto uso de la plataforma y la decision final dentro
de la web.

d) Interaccion 6ptima del usuario con los botones y transiciones con los que

cuenta el proceso de eleccidn del mufieco.
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7.2. Estrategia tecnoldgica

La estrategia tecnoldgica utilizada en la plataforma web abarca los botones de
texto de personalizacién de cada mufieco, como principal objetivo busca crear una
plataforma de personalizacién eficiente con una propuesta que permita agregar

adicionales a cada uno de los mufiecos de manera virtual.

La plataforma sigue la linea de marca Mama Norma que considera el contenido,
tipografia, botones en texto e iconos, color y redaccion, estos en conjunto buscan que el
cliente se mantenga en la plataforma el mayor tiempo posible personalizando el
mufieco. Dentro de la propuesta general en la estrategia tecnoldgica se encuentra
informacion completa de cada uno de los productos y una galeria de imagenes de

mufiecos mostrando las descripciones méas importantes del producto.

Grafico 7.1. Plataforma Web Maméa Norma

Fuente: Elaboracion Propia, 2021.

7.3. Disefio Plataforma Web

Uno de los puntos mas importantes que tiene Mama Norma son los diversos
detalles de cada uno de los mufiecos que incluyen color de piel, aretes, gorros, chalinas,
guantes, color de cabello, peinado, bordado, zapatos, los cuales se encuentran
especificados en cada uno de los momentos de navegacion dentro de la plataforma

virtual.

e Contenido: El objetivo del contenido debe ser relevante para el usuario,
contiene informacion necesaria para poder realizar la compra sin problema. El
texto explicativo es sencillo y didactico. Cabe mencionar que pasa por una

validacion del Jefe de Marketing y Ventas que contempla el manual de marca,
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colores, redaccion, tipo de letra, y manual de usuario, se considera una creacion
del Jefe de Marketing y Ventas quien creard el manual de marca, esto a fin de
que la agencia digital Combativa implemente la plataforma de personalizacion,

la misma tiene un costo de S/. 31,491.00.

Grafico 7.2. Contenido Plataforma Web Mama Norma
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Fuente: Elaboracion Propia, 2021.

e Tipografia: Las fuentes son consideradas parte fundamental de la plataforma
generando una comprensién optima a fin de generar un recorrido positivo. El
tipo de fuente utilizada es Lucient Font, color negro y el tamafio varia de acuerdo
a cada seccion. Cada punto considerado sirve para una facil lectura.

e Imagenes: Las imagenes deberdn verse en tamafio completo, buscando
transmitir la esencia de la marca utilizando mayormente un fondo rosado o
plomo, en alta definicion y enfocadas. Es importante el uso de fotos de los
mufiecos en buena calidad y recientes, éstas iran cambiando de acuerdo a cada
mes del afio. Presentando en la parte principal de las paginas las colecciones

predeterminadas.
Grafico 7.3. Imégenes Plataforma Web Mama Norma
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Fuente: Elaboracion Propia, 2021.
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e Botones en texto: Los botones implementados estan considerados con textos
que permiten llegar a cada momento de la pagina, el disefio y seleccién del
modelo a escoger, estos son sencillos. Cada boton es un texto, este considera

hipervinculos insertados que te llevan a cada espacio de la pagina.

Gréfico 7.4. Botones en texto Plataforma Web Maméa Norma

$/159%90 S/17990 $/31990

Fuente: Elaboracion Propia, 2021.

La creacion y construccion de la plataforma de personalizacion tendra 3 etapas.
La primera de estas es el disefio, el cual contard con un boceto que se trabaja con el
manual de marca y de usuario, definiendo el boceto final que sera implementado, como
segundo punto se desarrolla la estructura que cuenta con diferentes secciones.
Finalmente, la navegacién por la plataforma web debe ser sencilla generando una
experiencia diferente con la propuesta de personalizacion que la marca ofrece a sus

clientes.
a) Diseno Ul

Se realizaréa el proceso de creacion de la web, comenzando por el disefio
que ira acorde con el manual de marca Mama Norma que comprende los colores,
logo, estructura y redaccion.

La estructura de la web cuenta con una estructura que contiene diversas
secciones desde la creacion de la marca, contacto, clinica de mufiecas siendo

ésta una seccion para el cuidado de cada uno de los ejemplares y la tienda en la
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b)

que se realiza la compra. Este punto es contemplado por el Jefe de Marketing y
Ventas y el encargado de la agencia digital mencionada lineas arriba Combativa.

Desarrollo Back end

En esta etapa de desarrollo de programacién contempla diversos
componentes que contienen formularios para la inscripcion del cliente en la
plataforma virtual la misma contempla nombres y apellidos, correo electrénico
y teléfono, asi como un espacio adicional en el que se encuentran las
funcionalidades, nimeros y correos de contacto de la pagina web para que esta
funcione de manera Optima. Esta seccion es fundamental ya que utiliza

elementos para una correcta visualizacion y recorrido en la plataforma.

Se consideran los siguientes puntos como parte de la creacion del desarrollo del

Back End los mismos se detallaran a continuacion:

e Base de datos: Se trabajara con My SQL 8 para la recaudacién de base
datos entre el cliente y el servidor que en este caso es la plataforma web
Mama Norma, al mismo tiempo servird como una biblioteca online
donde se pueden recibir y almacenar los datos de los usuarios que se
registren. En este caso es una herramienta eficaz ya que permiten
descargar estas bases desde cualquier computadora, con un usuario y
servidor siendo eficaz y réapida la descarga de la informacion

almacenada.

e Hosting: El hosting se realizara a través de la plataforma Go Daddy.
Este sirve para crear una presencia efectiva en la web, permitiendo un
espacio en el servidor. El proveedor elegido almacenara los archivos de

la web Mama Norma.

e Dominio: Se tendra en cuenta la plataforma Go Daddy al momento de

crear el dominio de Mama Norma el nombre del mismo es
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https://www.mamanormaperu.com/ que consta de la plataforma web

general.

e Pasarela de Pagos: Se contara con un tercerizado para la pasarela de
pagos que permita a los consumidores tener una experiencia de pago

diferente a otras empresas.

c) Desarrollo Front End

El desarrollo del Front End permite a los usuarios interactuar con la marca y
productos. En el caso de la plataforma se contara con un desarrollador Front End de la
agencia digital Combativa contratada por Maméa Norma que realizara los ajustes que
contempla este punto. Esta muestra los contenidos, el disefio, imagenes, videos
interactivos. La idea que se desea transmitir es lo que el usuario podré percibir a traves
de su disefio, generando el ingreso a la web de manera continua.

Lo mencionado anteriormente permite una secuencia que controla las imagenes

que se encuentran en la pagina web, generando una interaccion rapida en lo que respecta
a carga, permitiendo la navegacion rapida por las diferentes secciones que contempla la
plataforma web.
La estética de la plataforma contiene la identidad del manual de marca de Mama Norma
y busca ser una web que permita diferenciarse por el disefio y una usabilidad interactiva
e intuitiva para el usuario, llegando de esta manera a ser una herramienta sencilla en
cada momento de compra de la empresa.

A continuacion, se presentan los diversos momentos que considera la pagina

web:

Gréfico 7.5. Home Principal, pantalla de Inicio

Fuente: Elaboracion Propia, 2021.
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Luego de la definicion de conceptos en este capitulo, el home principal cuenta
con informacion relevante del mes que incluyen descuentos, nuevas colecciones ya
predeterminadas y una ventana de "Crea tu historia” que contempla dirigirte a las

secciones mencionadas en cada momento de la plataforma web.

Gréfico. 7.6. Pantalla catalogo de productos
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e

Fuente: Elaboracion Propia, 2021.

En la ventana de catalogo de productos se consideran modelos predeterminados
de mufiecos, cuenta con un boton de texto en la parte inferior izquierda de rango de
precios en color azul, esto sirve para una rapida eleccion del monto a pagar por cada
ejemplar.

Gréfico 7.7. Pantalla detalle del producto

EFIM LN

Fuente: Elaboracion Propia, 2021.

La descripcion de cada uno de los mufiecos se encuentra especificada en la parte
derecha al lado de la foto principal, seguida de una historia, en el caso del Gréafico 7.7
Pantalla detalle del producto se puede visualizar una de ellas, lo que busca el texto es
crear una conexion entre el usuario y los mufiecos, “Alicia - Marina” se describe como
una marinera que le gusta bailar y es apasionada en lo que hace, asi mismo se describe
el producto con adjetivos positivos y creativos. Adicional se especifica que se puede
elegir el color de la falda, el color del cabello y su peinado.
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Gréafico 7.8. Pantalla "Crea tu historia”

CREA TU HISTORIA

Fuente: Elaboracion Propia, 2021.

En la seccion “Crea tu Historia” se especifica el servicio de personalizacion de
los mufiecos. Cada uno de los pasos a considerar esta dentro de la idea que el cliente
desea plasmar en los ejemplares y la confeccion de estos. Adicional se especifica un
monto que varia segun la complejidad del mufieco los cuales se encuentran al lado de

cada mufieco y se visualizan al finalizar toda la etapa de personalizacion.

Grafico 7.9. Datos de contacto

| o ST

iEscribenos!

Fuente: Elaboracion Propia, 2021.

El botén de texto “contacto” permite al usuario colocar sus datos personales,
estos contemplan, nombre y apellido, email, teléfono y un mensaje. Adicional se
considera el boton de whatsapp que lleva directamente al usuario al chat de ventas y
consultas, interactuando con el Coordinador Comercial. En la parte izquierda el texto
“Escribenos” cuenta con una tipografia mas grande lo que hace que el usuario pueda
visualizar la informacion sobre la empresa como teléfonos, direccion, contacto y

horarios de atencion.
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7.4. Pasarela de Pago

La plataforma de pagos se trabaja con un proveedor que confirma los pagos de
los negocios de ecommerce, generando una buena experiencia, con la tienda y el
usuario. La finalidad de la misma es crear una conexion para agilizar la compra del
producto o servicio, el pago es rapido y acepta todo tipo de tarjetas para generar una
rapida respuesta a los clientes al concretar la compra. El desarrollo de la pasarela de
pagos viene como los puntos anteriores de la mano del Jefe de Marketing y Ventas, el
Coordinador Comercial y la persona encargada de la agencia digital Combativa, en
conjunto se trabajaran los procesos y puntos a tomar en consideracion para el correcto
proceso de pago en la plataforma. Adicional la plataforma Izipay una comision del 4.5%

segun la plataforma, véase anexo 5.

Gréfico 7.10. Datos de contacto

Fuente: Elaboracion Propia, 2021.

La seccion de pasarela de pago cuenta con 3 pasos para realizar la transaccion
segura a través de la plataforma. En la seccidn de pago y envio se colocan los datos de
direccion de entrega, monto a cancelar y especificaciones del producto. En forma de
pago se selecciona el tipo de tarjeta y banco. Finalmente, el resumen contara con
descripciones del producto seleccionado y la descripcion de todo el proceso. La
inversion del servicio de nuestro proveedor escogido IZIPAY la cual comprende el
costo de mantenimiento y el costo de implementacion es cero soles. Este costo sirve
para que el usuario pueda realizar el correcto pago en la plataforma a través de un
servicio rapido. Teniendo en consideracion el servicio también permite hacer el cobro
por medio de tarjetas en soles y ddlares. Permite auto generar numeros de orden lo que
permite identificar compras de manera éptima y comprende los siguientes puntos:
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e Condiciones de Seguridad

Seguridad eficaz que permite realizar operaciones de manera online. El pago es

seguro al ser un proveedor reconocido en diversas paginas de compra online.
e Beneficios técnicos

Descuentos mensuales por cada compra realizada a través de Izipay, aceptando
todo tipo de tarjetas de crédito. Se maneja de manera independiente y por
periodos. Soporte técnico las 24 horas, con un correo de la empresa, en caso
existan problemas con los usuarios y los pagos que realicen, el Coordinador
Comercial y el Jefe de Marketing y ventas podran comunicarse directamente

con el servidor Izipay para una pronta solucion del problema.

7.5. Recursos y presupuesto

Para el desarrollo de la plataforma web, se realizé el proceso de cotizacion con
Combativa. El requerimiento a la agencia de disefio y programacion es realizar una
plataforma creativa y sencilla para el usuario, con pasos que resulten faciles en la
navegacion del mismo. Luego de un correcto proceso de seleccidn de agencias digitales,
se considera trabajar con la agencia digital Combativa que contempla el monto de S/.
21,600.00. en el presupuesto total incluidos Analisis & Ul Design, Front End,
Integraciones, administrador y Back End por un afio, correspondiente a la
implementacién de la pagina web y detallado en el Anexo 6.

7.6. Conclusiones

La conclusion del capitulo tecnoldgico explica las fases de creaciéon de la
plataforma de personalizacion Mama Norma, que incluyen los diversos procesos en los
cuales el usuario interactia con la marca, considerando una estructura interna de la
mano de la agencia digital Combativa.

Se maneja el manual de marca de la empresa en cada uno de los niveles para

finalmente concluir en la compra de cada ejemplar.
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CAPITULO VIII. PLAN DE OPERACIONES

8.1. Objetivo general

En este capitulo se busca detallar y describir el flujo de compra del producto sin
perder la calidad y la propuesta de valor de cada uno de los ejemplares hechos a mano,
desde la decision del usuario hasta el despacho a través de la plataforma digital de
personalizacion que permita al usuario poder crear un mufieco con caracteristicas

individuales en cada uno de los momentos de produccion del mismo.

8.2. Proceso de operaciones

En este punto se realizan las especificaciones del proceso y desarrollo de los

momentos del producto para la entrega final.

Se especificaran los principales procesos para realizar el correcto funcionamiento de la
plataforma de personalizacion, a través de procesos internos, manejando los correctos

estandares de calidad.

8.2.1. Disefio de producto

El disefio de los mufiecos de Mama Norma cuenta con mano de obra artesanal

por operarios en un taller ubicado en La Molina, provincia de Lima.

Los materiales directos para la fabricacion de los mufiecos de tela, se encuentra
detallada en la tabla 6.1, en el capitulo de plan de marketing del presente documento.
Como costos de mano de obra directa, se considera el gasto de planilla de los operarios
de confeccion.

8.2.2. Flujograma de disefio de producto y operaciones

En la figura a continuacién, presentamos el detalle del proceso de disefio de
producto como las operaciones que tiene a cargo el coordinador comercial, confeccion

y jefe de marketing y ventas en cada uno de los flujos que se dan en el taller.
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Grafico 8.1. Flujograma del disefio de producto
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Fuente: Elaboracion Propia, 2021.

8.3. Proceso de operaciones: Adquisicion del producto en plataforma digital

En este punto se busca complementar la adquisicion de cada uno de los mufiecos
en la plataforma digital hasta la decision final del cliente.

8.3.1. Flujo de compra del producto en plataforma digital

El proceso de compra mediante la plataforma digital, empieza con una breve
inscripcion en la primera parte de la misma con nombres y apellidos, correo y celular,

esta informacidn es un punto importante para la base de datos de la empresa.

Luego de este primer paso, el cliente puede seleccionar la opcion de mufieco que
desea de acuerdo a su preferencia, la plataforma contara con algunas personalizaciones
ya predeterminadas como profesiones, pareja, dia de la madre, navidad, dia del padre,

San Valentin.

La plataforma permite al cliente escoger entre opciones predeterminadas como
las mencionadas, pero también esta disponible la opcion de empezar “desde cero” el
mufieco, colocando el color de piel (en este caso la eleccion de la tela), color de cabello,
accesorios, ropa. En la parte final de la eleccion, se podra visualizar el boton para
agregar adicionales, varian entre una tarjeta personalizada con un mensaje especial

hasta bordado de nombre en el mufieco o agregarle “chocolates™ a la orden.
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Gréfico 8.2. Flujograma de compra de producto en plataforma digital
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Fuente: Elaboracion Propia, 2021.

8.4. Cadena de valor del producto

La cadena de valor segun Michael Porter (1986) genera a los clientes y grupos
de interés de una empresa crear mas rentabilidad, es por este motivo que Maméa Norma
prioriza sus stakeholders y actividades con un flujo que genera valor desde la
confeccidn del producto hasta la entrega del mismo. El correcto desarrollo de las etapas
que tiene la cadena de valor se encuentra especificados en lo que respecta a procesos de
compra, gestion de recursos y desarrollo de tecnologia garantizando asi una experiencia

satisfactoria y buen desenvolvimiento en el flujo de compra del usuario.

Gréafico 8.3. Cadena de Valor del producto

Actividades Primarias

Fuente: Elaboracion Propia, 2021.
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8.4.1. Actividades de Soporte

Infraestructura de la empresa

Se tiene en consideracion el plano de taller en el que se realiza la produccién del
producto que cuenta con muebles para almacenar las telas, mesas para una correcta
confeccidn y un pequefio almacén que permite la organizacion de los mufiecos. Este
espacio es compartido entre el area productiva de la empresay el area administrativa de
la empresa. EI monto mensual del alquiler del local es de S/ 1,200.00 soles mensuales.

El &rea del local es de 54 m2, donde se distribuyen a su vez el area administrativa
y de manufactura.  Los costos indirectos de manufactura como servicios
(principalmente luz), se considerardn como gastos administrativos toda vez que el
consumo de los mismos es minimo y todo es compartido por las diferentes areas de la
empresa.

Grafico 8.4. Plano de taller
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Fuente: Elaboracion Propia, 2021.

Gestion de Recursos Humanos

El manejo de la gestion del talento humano parte de un proceso de seleccion
especifica de personas especializadas en el rubro textil que han trabajado anteriormente
con manejo de productos hechos a mano. Un operario al mes confecciona un total de 70
mufiecas.

Captacion y capacitacion dentro del proceso de adaptacion de cada uno de los
operarios, definicion de valores, lineamiento de marca, entre otros.

Fidelizacion del personal a través de incentivos que permitan un correcto

desarrollo de la creatividad en cada una de las etapas dentro de la confeccion de los
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mufiecos. Recursos humanos comprende los puestos de Gerente general, Jefe de
Marketing y Ventas, cuatro Operarios de Confeccidon y Coordinador Comercial.

Desarrollo de tecnologia

Coordinacion con la agencia el correcto desarrollo de la plataforma virtual para
una constante actualizacion de productos, precios nuevos y mantenimiento. Procesos y
flujos rapidos con respecto a las necesidades del usuario en cada uno de los momentos

dentro de la pagina web.

8.4.2 Actividades Primarias

Logistica de entrada
Recepcion de material de produccién, recepcion de materiales, manejo de
inventario, coordinacion directa con proveedores, control de calidad y almacenamiento

en taller de los mufiecos.

e Operaciones: Manejo de materiales para el inicio de produccién de cada
mufieco, supervision y desarrollo de cada solicitud de pedido, se califican los
mufiecos por fechas y personalizacién, creacion de cada mufieco con diferencial
solicitado por cada cliente. Camparfias por temporada, manejo de material de
produccidn, insumos y materiales para la elaboracion constan de: napa, telas,

packaging.

e Logistica de salida: Distribucién de cada uno de los mufiecos debidamente
terminados, almacenamiento de los mismos listos para ser entregados.
Coordinacion y organizacion directa con servicio de Courier manejando
protocolo de devoluciones, tiempo y calidad durante el trayecto del producto

hasta el destino.

e Marketing y ventas: Estrategias para el crecimiento de ventas en la plataforma

de personalizacion, asi como en medios digitales.

Camparias, manejo de leads, cotizaciones con proveedores para facilitar la compra
del usuario por medio de la plataforma de personalizacion, estrategias de precios e

induccidn para clientes nuevos.
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e Servicio: Atencion al cliente en servicio post venta para el buen manejo de
comunicacion entre empresa y cliente. Solucion rapida a las solicitudes a través de
la plataforma web, teléfono y correo electronico siguiendo los protocolos de

solucién, el mismo se detalla en el plan de operaciones de la empresa.

8.5. Logistica inversa

Comprende la relacion del usuario y el producto, la cadena de compra hasta la

experiencia posventa.

8.5.1 Logistica inversa de devoluciones

En caso el usuario considere que el producto entregado no cubre sus
expectativas, podréa solicitar el cambio de producto y/o devolucion. Una vez el cliente
se comunique con la empresa, se generara un ticket interno, y se mantendra una
comunicacion fluida con el cliente, facilitando este proceso. De esta manera, se busca
que este evento, no afecte ni altere la imagen de la empresa hacia el consumidor, toda
vez que la satisfaccion del usuario es considerada un momento importante en la cadena
de valor del producto. El responsable de la comunicacion con el cliente, sera el
Comunicador Integral, y el responsable del proceso sera el Coordinador Comercial.

Se estima que los cambios o devoluciones sean de aproximadamente 0.5% del
total de los pedidos; contemplandose asi un monto maximo mensual de S/. 500 que se
respalda con el monto en nuestro canal de mensajeria.

El costo de la devolucion del producto considera insumos como produccion de
color de cabello, ropa, forma y bordado, asi como la entrega. EI monto que considera la
empresa por es de S/. 68.14 por el reproceso de cada ejemplar, tal como se detalla en la
tabla 8.1.

Tabla 8.1. Costo por devolucion

Insumos Detalle Costo
Cabello, tela, napa, palitos
Materiales/mufieco estructurales, mano de obra. S/ 58.14
Flete Recojo y entrega S/ 10.00
Costo total S/ 68.14

Fuente: Elaboracion Propia, 2021.
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Cada producto que no cumpla con las expectativas del cliente se encuentra
especificados en el manual de devoluciones dentro del flujo de entrega de producto,
generandose un ticket para su rapida respuesta manteniendo una experiencia positiva

por parte del usuario con la marca.

8.6. Recursos y presupuesto

Se considera en el plan de operaciones, especificamente para la manufactura de
los mufiecos, presupuesto de S/. 16,593.24 mensuales, que contempla el material directo
y mano de obra directa; y costos indirectos de fabricacién como el suministro de luz y

el alquiler del taller, como se detalla en la Tabla 8.2.

Tabla 8.2. Presupuesto Plan Operativo

Operaciones Descripcion Costo Total
Material directo Telas, napa, varillas estructurales, s/ 9.666.12
cabello, complementos, empaque
Mano de obra directa 4 operarias S/ 5,600.00
Costos indirectos de fabricacion Servicios S/ 127.12
Alquiler taller Taller para produccion S/ 1,200.00
Total plan operativo S/ 16,593.24

Fuente: Elaboracion Propia, 2021.

8.7. Conclusiones

Se desarrolla en este capitulo todo el plan de operaciones para el correcto flujo
dentro de la plataforma virtual, asi como cada uno de los momentos de compra del
usuario. Se consideran diversos puntos a seguir que se deben tener en cuenta para el
correcto entendimiento de como realizar la compra, considerando flujogramas en cada

una de las etapas de la operacion.
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CAPITULO IX: PLAN DE ADMINISTRACION Y RECURSOS HUMANOS

En este capitulo se veran las posiciones necesarias para la operacion de Mama
Norma, el manual de funciones de cada uno de los puestos de trabajo, y perfiles del
equipo humano que conformara el equipo. Asimismo, se presentara la estructura
remunerativa para cada puesto. Adicionalmente, se podrd conocer el numero de
personas y cargos que estarian ocupando, y al mismo tiempo calcular el presupuesto

necesario de recursos humanos.

9.1. Organizacion

El organigrama refleja una estructura administrativa y comercial; y al ser una
empresa que confecciona los mufiecos de tela, se debe considerar adicionalmente
personal para la manufactura de los mufiecos de tela personalizados.

Los servicios o necesidades adicionales, como servicios de contabilidad, disefio
grafico para artes a publicar en redes sociales, asesoria legal, mantenimiento de equipos
y limpieza, seran tercerizados mediante servicios contratados con personas 0 empresas
externas a la estructura de la empresa. En ese sentido, la estructura de la empresa seria

la siguiente:

Gréfico 9.1. Organigrama Maméa Norma

Gerente General |
Jefe de
Mariceting v Ventas

I |
| Coordinador | | Comunicador
Integral

| | Confeccién 1 | | Confeccién 2 | | Confeccién 3

Comercial

Fuente: Elaboracion Propia, 2021.

9.2. Posiciones Headcounts

A fin de llevar a cabo las operaciones de Maméa Norma, inicialmente se estara
contando con cinco posiciones headcounts en la empresa. A medida que los resultados
de la operacion sean positivos en funcion a la venta, que impactara directamente al

crecimiento de la empresa, se iran aperturando posiciones segun las necesidades que se

110



requieran en la estructura, como personal adicional para confeccion de los mufiecos de
tela, y personal administrativo. De esta manera, se puede dividir la estructura en tres
partes: Personal administrativo, comercial y de taller.

A fin de detallar las funciones de cada una de las posiciones que tendra Mama
Norma, se ha preparado una ficha con la descripcion de cada puesto, y el respectivo

manual de funciones.

9.2.1. Personal administrativo

En el caso del personal administrativo, se tomard en cuenta la posicion de

gerente general de Mama Norma.

Gerente General

El gerente general tendrd como principales funciones, las actividades
administrativas y financieras de la empresa, con el fin de lograr los objetivos propuestos
por la misma, al mismo tiempo que tomara las mejores decisiones en funcién de estos
indicadores y coyuntura. Por ultimo, también se encargard directamente de la
contratacion del personal para las distintas areas de la estructura. EI Gerente General
reportara directamente a los accionistas de la empresa, presentando de manera mensual,
los reportes financieros y de ventas.

El detalle del perfil requerido para el puesto de gerente general, ademas de cada
una de sus funciones, se encuentran descritas en el manual de funciones de la posicion,

descritas en el anexo 8. El sueldo mensual ascendera a S/.5,000.

9.2.2. Personal comercial
Para este tipo de personal, se tomaran en cuenta dos posiciones dentro de la
estructura, las que seran: el Jefe de Marketing y Ventas, el Coordinador Comercial, y el

Comunicador Integral, las que se detallan a continuacién:
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Jefe de marketing y ventas

El jefe de marketing y ventas tendra a su cargo el disefiar, implementar, y
gjecutar la estrategia de marketing. Asimismo, se encargara de las acciones de
marketing de Maméa Norma. Se encargara de administrar el presupuesto de marketing,
planning de contenido, la supervision de las métricas de las redes sociales, pagina web,
y plataforma digital de personalizacion “Crea Tu Historia”.

Adicionalmente, sera el responsable directo del logro de los objetivos de ventas
de la empresa; reportando directamente al gerente general, presentando los resultados
de los indicadores de marketing y ventas todos los meses. Se encargara ademas de la
compra de materiales, en base a la informacion brindada por el coordinador comercial.

El detalle del perfil requerido para el puesto de jefe de marketing y ventas,
ademas de cada una de sus funciones, se encuentran descritas en el manual de funciones
de la posicidn, descritos en el anexo 9. El sueldo destinado para esta posicion es de S/.
3,800.

Coordinador comercial

El coordinador comercial estard a cargo de la atencion a clientes y proceso de
los pedidos recibidos en la plataforma, hasta el despacho de los mufiecos de tela hacia
los clientes. Asimismo, llevara el control de stocks de materiales, y coordinacion de
compra de materiales a proveedores, El coordinador comercial reportara directamente
al jefe de marketing y ventas, reportando el detalle de pedidos, stocks de materiales.

El detalle del perfil requerido para el puesto de Coordinador comercial, ademas
de cada una de sus funciones, se encuentran descritas en el manual de funciones de la

posicidn, descritos en el anexo 10. El sueldo destinado para esta posicién es de S/. 2,500.

Comunicador integral

El comunicador integral se encargara de toda la comunicacion hacia los clientes,
desde manejo de redes sociales, mediante la funcién de Community Manager, y
adicionalmente de la comunicacion con los clientes para la venta y servicio post venta,
incluyendo reclamos a través de Whatsapp. EI Comunicador integral reportara

directamente al jefe de marketing y ventas.
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El detalle del perfil requerido para el puesto de Comunicador integral, ademéas
de cada una de sus funciones, se encuentran descritas en el manual de funciones de la

posicion, descritos en el anexo 11. El sueldo destinado para esta posicion es de S/. 2,000.

9.2.3. Personal de taller
Mamé& Norma contaré con el servicio de cuatro personas para estas posiciones,
las que tendran el mismo nivel en el organigrama, pues sus funciones seran las mismas.

De esta manera se detalla a continuacion:

Personal de Confeccion
Las cuatro personas que conformaran el equipo de confeccion, estaran
encargadas exclusivamente de la manufactura de los mufiecos de tela personalizados.
El detalle del perfil requerido para el puesto de personal de confeccion, ademas
de cada una de sus funciones, se encuentran descritas en el manual de funciones de la
posicidn, descritos en el anexo 12. El sueldo mensual de cada uno de los integrantes de

este equipo, es de S/. 1,200.

9.3. Personal tercerizado

Existen funciones que, a pesar de ser necesarias para la operacion del negocio,
aun no contaran como parte de la estructura de headcounts de Mama Norma, debido a
que no se aprovecharan al 100% del tiempo. En ese sentido, se contara con profesionales

externos a la empresa. De esta manera, estas posiciones externas son las siguientes:

Disefiador gréafico

El disefiador gréafico se encargara de realizar las propuestas que el Jefe de
Marketing y Ventas prepare y requiera. En ese sentido, enviara la propuesta de artes
para las publicaciones de la malla de contenido para las redes sociales; toda vez que
estara alineado a la linea gréfica y colores de marca de la empresa. Se estara contando
con los servicios de un profesional autonomo (freelance) cuyos honorarios mensuales
son de S/. 1,200.
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Contador

Se estara trabajando por fuera con un contador externo, a fin pueda llevar la
elaboracion y presentacion de los estados financieros y declaraciones tributarias,
ademas de la contabilizacion y registro de los documentos contables. Una vez al mes,
el gerente general le enviard al contador autdnomo, los documentos de compra y venta
de la operacion, para asi cumplir las funciones descritas lineas arriba. Los honorarios

del contador son de S/. 500 mensuales.

Asesor legal
Se estard contando con los servicios de un abogado, a fin pueda brindar
asesoramiento legal cuando el gerente general lo crea necesario. EI costo mensual de

sus servicios, sera de S/. 500.

Personal de Limpieza
Adicionalmente, se estard contando con un personal de limpieza, que estara
laborando tres veces por semana. Se encargara de la limpieza de las oficinas y el taller

de confeccidn. El costo de este personal sera de S/. 600 mensuales.

9.4. Horarios de trabajo

Alineado con las normas vigentes de la jornada méxima para trabajadores,
descritas en el articulo 1 del Decreto Legislativo 854 del Ministerio de trabajo y
promocion del empleo, el cual detalla que la jornada de los trabajadores regulares de
una empresa, debe ser de 8 horas al dia, 6 48 horas por semana. Se debe considerar una

hora diaria para el refrigerio.

9.5. Modalidad para contratacion

La contratacion de los trabajadores, se realizara por periodos de un afio en caso
de los headcount, con renovacion automatica tomando en consideracion el desempefio
profesional, cumplimiento de objetivos. En caso de personal tercerizado, la contratacion

sera de manera mensual, y emitiran recibos por honorarios de servicios a Mama Norma.
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9.6. Remuneracion del personal

La remuneracion del personal estara de acuerdo con el marco legal alineado al
decreto supremo N° 004-2018-TR publicado en el diario El Peruano, que indica que el
salario minimo en el Perd, es de S/.930.00.

En el caso del personal tercerizado, la remuneracion se realizara en base al

acuerdo que se tenga con cada una de las partes, y alineado al valor del mercado.

9.7. Estrategia de Recursos Humanos

La estrategia de recursos humanos, consta de cuatro puntos de referencia que
definiran el proceso. De esta manera, asegurar el contar con el perfil adecuado de

colaboradores para un 6ptimo desempefio, para asi conseguir los objetivos planteados.

9.7.1. Proceso de reclutamiento y seleccion

El proceso de seleccion inicial, sera el del gerente general, y la llevaran a cabo
los socios accionistas del proyecto, seleccionando el mejor perfil para la posicion. Las

competencias que debe tener el gerente general seran los siguientes:

- Pensamiento analitico y estratégico.
- Habilidades financieras.
- Conocimiento de canales digitales (ecommerce).

- Trabajo en equipo.

En el caso especifico de las otras posiciones headcount de la empresa, la

responsabilidad recaera exclusivamente en el gerente general.
9.7.2. Proceso de induccion

Una vez se haya seleccionado el personal para las distintas posiciones internas
de Maméa Norma, se tendra un plan de induccidn un mes antes del inicio del proyecto,
con el fin de que cada una de las posiciones se encuentre preparada para sus respectivas

actividades.
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La induccion consistird en la capacitacion de las funciones que tendra cada

posicion, entrenamiento en servicio al cliente, y en manejo de plataformas digitales.
9.7.3. Proceso de bienestar laboral

Este es un punto clave en la politica de recursos humanos de la empresa, ya que
para Mama Norma es el capital humano lo més importante: En ese sentido, a fin de
mantener a todos sus colaboradores motivados, cada trimestre se realizara una reunion
de integracion donde se compartird con todos los colaboradores, para ver desde
resultados hasta nuevos objetivos. Al mismo tiempo, se celebraran los cumpleafios de
cada colaborador, y dias especiales como dia de la madre, dia del padre.

Estas actividades seran organizadas por el gerente general, y tendra un costo
promedio de S/. 1,920 al afio, detallado en la tabla 9.1.

Tabla 9.1. Actividades de Bienestar

Actividad Detalle Monto Anual
Cumpleafios (1 torta/persona) 8 personas S/. 320
Almuerzo Confraternidad Dia de la Madre y Navidad S/. 1,360
Regalos Cumpleafios 6 personas S/. 240
S/.1,920

Fuente: Elaboracion Propia, 2021.

9.7.4. Proceso de remuneracion

El proceso de pago sera a traves de la via bancaria, el ultimo dia de cada mes. Por el
tamafo de la facturacidn, se opta por el régimen laboral REMYPE, el cual no obliga al
pago de gratificaciones ni CTS.

Este réegimen cambiaria a partir del tercer afio, donde se proyecta acogerse al
régimen laboral general, donde se contempla que se realice el pago de gratificaciones y

CTS correspondiente.
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9.8. Presupuesto

El presupuesto para los colaboradores para el primer afio de operaciones de

Mama Norma, es el siguiente:

Tabla 9.2. Presupuesto para colaboradores

Gerente Jefe de Operarias | Coordinador | Comunicador
General Marketing y de Comercial Integral
Ventas Confeccién
Cantidad 1 1 4 1 1
Sueldo mensual S/. 5,000 S/.3,800 S/. 1,200 S/. 2,500 S/. 2,00
(Essalud) S/. 450 S/. 343 S/. 108 S/. 225 S/. 180
(Vacaciones 15 dias) S/. 2,500 S/. 1,900 S/. 600 S/. 1,250 S/. 1,000
Reclutamiento y S/. 500 S/. 300 S/. 500 S/. 300 S/. 300
Capacitaciones
Total Anual S/. 68,400 S/. 51,904 S/. 67,184 S/. 34,250 S/. 27,460

Fuente: Elaboracion Propia, 2021.

9.9. Conclusiones

En este capitulo se revisé el plan de recursos humanos de Maméa Norma, el
nimero de headcounts de la empresa, las funciones, organigrama, ademas de sus
respectivos salarios. Asimismo, se especificd el nimero de recursos tercerizados que se
necesitan para la operacion, y el costo de los mismos.

De esta manera, la estrategia de recursos humanos, estard orientada hacia los
clientes, buscando brindar un excelente servicio, sumando a la propuesta de valor de la

marca.
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CAPITULO X. ESTUDIO LEGAL

En el presente capitulo se definen los requisitos necesarios basicos para el

correcto funcionamiento y desarrollo del proyecto, considerando los aspectos legales y

tributarios en el territorio peruano.

10.1. Constitucion de empresa y forma societaria

De acuerdo a la Ley N° 26887, correspondiente a la Ley General de Sociedades

se constituira el proyecto como una sociedad andnima cerrada, siendo esta, una inicial

con capital menor, como MAMA NORMA S.A.C. Entre las distintas formas societarias

que dicha ley contempla. Esta constitucién de la empresa como una Sociedad Anénima

Cerrada (S.A.C.). cumple con los siguientes requisitos:

Carécter cerrado: Como minimo debera haber dos accionistas dentro de
la sociedad, y como maximo 20 accionistas-naturales o juridicas, en el
caso del proyecto seran 4 socios iniciales.

El capital social estd representado por acciones nominativas y se
conforma con los aportes (en bienes y/o efectivo) de los accionistas, el
proyecto contempla inversion enteramente privada.

Derecho de adquisicion preferente, es decir que las transferencias de
acciones seran limitadas.

Derecho de preferencia de la sociedad

Ausencia de directorio

MAMA NORMA S.A.C. se conforman por 4 personas naturales, las cuales han

hecho un aporte equitativo de igual proporcion, el cual sera de 25% de las acciones cada

uno.

Tabla 10.1. Costos para la constitucion de la empresa

Busqueda y reserva de nombre S/.16
Constitucion documento S/.170
Elaborar el acto constitutivo en notaria (MINUTA) S/.339
Total S/.525

Fuente: Ministerio de trabajo, Gobierno del Peru, 2021.
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El proyecto para constituirse como empresa, deberd cumplir con los siguientes
requisitos para la inscripcion correcta del mismo:

Minuta Escrita: Se contara con la asesoria legal de un estudio durante todo el
proyecto, el mismo se encargara de cumplir con todos los requisitos necesarios para la
inscripcion en la notaria y bajo las leyes necesarias en la parte inicial del proyecto.

En el aspecto tributario, para la obtencion del RUC se debera iniciar la
inscripcion en la SUNAT, a cargo del representante legal de la empresa, en el caso del
proyecto sera el gerente general, el cual debera llevar los documentos necesarios para
poder inscribir al proyecto en el sistema tributario.

En el primer afio del proyecto hasta el segundo debido a las ventas proyectadas
que se mencionara en el capitulo 11, se inscribira a la empresa en el régimen especial
del impuesto a la renta (RER), en este régimen se considera exclusivamente el pago del
1.5% de las ventas mensuales como pago de impuestos, luego desde el tercer afio cambia
al régimen MYPE tributario, en el cual se pagaria adicionalmente el 10% de la utilidad

neta, esto debido a que las ventas se incrementan desde ese afio.

10.2. Registro de marcas y patentes

Se registrara la marca del proyecto Mama Norma en el ente correspondiente
INDECOPI*2, con el fin de poder destacar y diferenciarse en el mercado, ademas de

proteger la confidencialidad de los disefios y evitar malos entendidos a futuro.

12Indecopi: Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la Proteccion de la Propiedad Intelectual del gobierno peruano
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Los montos de los pagos son los siguientes:

Tabla 10.2. Tasa por Registro de Marca

Procedimiento Costo (S/.)

Inscripcion del nombre S/.535
Registro de marca Mama Norma S/.533
Divisidn de una solicitud multiclase para cada disefio S/.49

Oposicion a las solicitudes de registro (En caso sea necesario, de igual

manera se considera) S/.379
Cancelacién de registros S1.537
Nulidad de Registros S/.586
Renuncia de Derechos sobre un registro S1.217
Modificaciones a Registros S/.313
Division de un Registro Multiclase S/.68
Renovacioén de Registros S1.314
Registro y Contratos de Transferencia de Tecnologia (Plataforma digital) S/.221
Certificado de Gravamen S1.37
Total S/.3.788

Fuente: Indecopi Elaboracién Propia, 2021.

10.3. Licencias y autorizaciones

La empresa estard correctamente operativa luego de obtener las debidas
licencias de funcionamiento que manda cada municipalidad, en este caso el proyecto se
desarrollara en la municipalidad de La Molina. Conforme Ley N° 28976, expone que la
municipalidad es la encargada de emitir las licencias y otorgarlas luego de las
evaluaciones respectivas.

Cada afio se debe presentar ante la municipalidad una declaracion jurada para
continuar con el debido funcionamiento de la oficina, esto no tiene algun costo, los
costos de los certificados de defensa civil como de la municipalidad se detallan en la
tabla 9.39.

Tabla 10.3. Costos de licencias de funcionamiento de local

Certificado Defensa Civil - La Molina S/.343
Licencia de Funcionamiento Riesgo Medio - La Molina S/.224
Total S/.567

Fuente: Elaboracion Propia, 2021.
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10.4. Legislacion Laboral

Las remuneraciones en planilla iniciaran de caracter obligatorio los beneficios
de ley bajo el régimen laboral REMYPE, en el capitulo de administracion y recursos
humanos se detallaran los grupos de planilla y externos y las modificaciones que se
harén durante el proyecto, en cuanto a los de planilla, segin establecido por el ministerio
de trabajo, se presentaran los documentos necesarios al MINTRA para crear las hojas

de planilla de los trabajadores, seleccion de AFP e inscripcion al seguro de ESSALUD.

10.5. Términos y condiciones para comercio electronico

Indecopi mediante una resolucién publica N° 000039 -2021-PRE/Indecopi
busca generar de manera correcta la seguridad del usuario a través de la proteccion de
datos y la defensa de este a través del comercio electrénico garantizando la correcta
comercializacion mediante la web de distintas empresas.

La Direccién de la Autoridad Nacional de Proteccion del Consumidor (DPC)
incluye el Cadigo de Proteccion y Defensa del Consumidor, que considera la entrega
de productos que cumplan con la seguridad de las transacciones realizadas mediante
internet.

En la empresa de mufiecos Mama Norma se consideran los puntos mencionados
para el tratamiento de datos en la plataforma de personalizacion como paso previo para
dejar sus datos en la plataforma, por medio de un consentimiento.

Contempla el tratamiento de datos, de manera necesaria y obligatoria el boton
adicional previo a la compra, el usuario brinda sus datos a la marca, en este punto puede
se puede aceptar o negar el tratamiento de los datos con respecto al envio de
promociones o un contacto directo por parte de la empresa. Esto servira al momento de
bajar la base de datos, con esta especificacion Mama Norma queda en prohibicion de

no usar la informacion personal del cliente para fines de promocion.

10.6. Conclusiones
La conclusion del capitulo legal contempla los permisos necesarios,
documentos, leyes, licencias y autorizaciones, pagos para el correcto funcionamiento
de la marca siguiendo los lineamientos necesarios por parte del estado para el desarrollo
de Mama Norma en téerminos legales.
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CAPITULO XI. EVALUACION ECONOMICA

En el presente capitulo se expondrd la evaluacion economica de la
implementacion de una plataforma digital para la personalizacion de mufiecos de tela

Mama Norma.

11.1. Objetivo

Este capitulo desarrollara el plan financiero del proyecto para entender su
viabilidad y el valor agregado a la empresa, para este fin se tomard en cuenta la
informacion del presupuesto del plan de marketing, operaciones y organizacional de la

empresa, detallados en los capitulos anteriores.

11.2. Supuestos economicos y financieros

A continuacion, se detallan los supuestos que se consideraran para el desarrollo

de la evaluacién econémica:

e El tiempo de evaluacion del plan de negocio es de 5 afios calendario, periodo
establecido para la recuperacién de la inversion inicial.

e Para la estimacion de demanda potencial, se toma como base la informacion
reportada por el censo nacional de poblacién del afio 2017 por el INEI.

e Se considera para el afio 1 del proyecto la informacidn proyectada para el afio
2021, con respecto a la demanda potencial y objetivo de venta.

e El financiamiento para el desarrollo del proyecto serd asumido integramente por
los accionistas. La inversion esta exenta de financiamiento bancario.

e Los ingresos para el proyecto se estiman por la venta de mufiecos de tela y
accesorios adicionales.

e Todas las ventas realizadas durante el periodo del proyecto se realizaran a través
de tarjetas de crédito o débito.

e Para ladeterminacion de depreciaciones, se consideran las tasas de depreciacion
aceptadas por Sunat. Para maquinaria y equipo el porcentaje maximo anual de
depreciacion es de 10% (Base legal: art. 22 inciso b) del reglamento de la ley de

Impuesto a la renta)
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e Latasa de impuesto a la renta se mantendra constante a lo largo del periodo de
la presente evaluacion.

e De acuerdo a proyecciones macroecondémicas la inflacion anualizada esperada
es de 1-3% para el 2021 al 2025 segln el BCR; por tanto, se considera para el
proyecto una inflacion anual constante de 2% para los cinco afios (rango meta),
considerando que efectos transitorios podrian afectar hasta el rango mas alto
pero la brecha podria ir cerrandose a medida que la economia agregada continte
su recuperacion.

e Se considera como politica de precio venta, realizar incrementos del 3% cada
dos afios, como parte de las medidas para atenuar incrementos de costos, propios
de la inflacion pais u otros.

e Los costos de materiales directos se fijaron en moneda local, nuevos soles,
considerando un escenario estable de la moneda. Estos costos (tela, napa, etc.)
que principalmente son importados por los proveedores estan influenciados por
el tipo de cambio doélar que fluctla constantemente y cualquier desvalorizacion
alta de la moneda local repercutird directamente en los costos y generara un
nuevo escenario a analizar.

e Otros supuestos se detallan en cada cuadro.

11.3. Cuantificacion de la demanda

La evaluacion financiera es la Gltima etapa de la formulacion de un proyecto que
recoge y cuantifica la informacion levantada de los estudios de mercado, técnico y
organizacional (Meza, 2013). Para contar con las proyecciones financieras es
importante determinar la demanda del producto o servicio de estudio.

Rivera J. y De Garcillan M. (2007) describen a la demanda como la estimacién
razonada de las posibilidades cuantitativas de ventas de un producto o servicio para un
periodo y clientela determinada.

La cuantificacion de los deseos del mercado considerado como demanda, esta
condicionada por la disponibilidad de recursos del consumidor y por los estimulos del
marketing de una firmay de la competencia (Rivera J. y De Garcillan M., 2007).

El detalle del calculo de la demanda para la empresa Mama Norma, se muestra

en el capitulo 4 cruzando informacion del segmento meta, informacion del estudio
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cuantitativo y crecimiento anual de ventas estimado para los 5 afios del proyecto. Se
trabajara con la informacion del censo nacional de poblacion 2017 reportado por INEI,
y se procedera a segmentar en las 6 principales ciudades del Per( con mayor PBI y
mayor crecimiento poblacional (Lima, Arequipa, Piura, Chiclayo, Trujillo, Cusco),
grupos de edades objetivo (30 a mas) y se proyectara su crecimiento poblacional para
los afios 2021 a 2025.

Se continuard la segmentacion segun el nivel socioecondmico A y B (NSE),
sexo mujeres y hogares con conexion a internet. La informacidn obtenida se cruzara con
los resultados de la investigacion cuantitativa, donde se obtendrad el porcentaje de
personas que podrian comprar por internet un peluche como opcién de regalo segln su
grado de interés es una escala Likert. En la Tabla 11.1 se muestra el resumen de la

obtencion de la demanda objetivo establecido para el proyecto.

Tabla 11.1. Célculo de la demanda objetivo

2017 2021 2022 2023 2024 2025

Poblacion peruana censada 31,237,385
Segmentacion demografica

Principales ciudades (6) 12,672,563

Edad objetivo (mayor a 30 afios) 8,479,848
Proyeccién tasa de crecimiento 8,865,110 8,964,35 9,064,798 9,166,458 9,269,35
poblacional 3 1
Segmentacion demografica/ psicografica

NSE, sexo, conexion a internet 588,477 Mercado potencial
Investigacion cuantitativa (Seg. Conductual)

Encuesta (filtro regalo por internet: 76,490 Mercado Disponible

peluches)

Encuesta (filtro: interesado escala 1-5) 19,008 Demanda Potencial
Objetivo Venta ler afio 3,041

Proyeccion de crecimiento ventas (%) 20% 18% 15% 13%
Demanda objetivo (Unid. mufiecos) 3,041 3,650 4,306 4,952 5,596

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

La estimacion de la demanda objetivo que se indica para el afio 2021 se detalla
en el capitulo 4.5.4., este valor objetivo se lograra a través de las estrategias de
marketing que trazara la empresay se detallan en el capitulo 6. Estas estrategias se basan
en la implementacion de una plataforma digital de mufiecos personalizados y que
implicara inversion en Facebook Ads, Google Ads, Mailing campafias (generacion de
seguidores, influencers) con la finalidad de lograr el alcance necesario para concretar

ventas de 3041 mufiecos.
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Para el calculo de la demanda objetivo para los siguientes afios se determind un
porcentaje de crecimiento progresivo que inicia en 20% para el segundo afio. Este
crecimiento esta en funcion al incremento del ecommerce en el Peru, crecimiento (YTY)
del 50% (CAPECE, 2021). Sin embargo, considerando también la contraccion de la
economia entre 15% a 20% en el 2020, y contrayéndose también el consumo privado
sumado al impacto que tuvo la caia de empleo, se ve por conveniente tomar un
crecimiento anual moderado y conservador de 20%, 18%, 15% y 13% a partir del

segundo afio del proyecto respectivamente.

La proyeccion de unidades de mufiecos personalizados estimado por afio esta
compuesta por la venta de mufiecos personalizados con y sin complementos. Se
considera complementos a aquellos accesorios adicionales que el cliente puede agregar
al disefio del mufieco segln su preferencia.

El nimero de mufiecos personalizados con complementos adicionales
proyectado para venta se estimard con la data obtenida del focus group en la
investigacion cualitativa (anexo 3). La informacion de personas dispuestas a comprar
ademas de los mufiecos de tela, algin accesorio 0 complemento permite asignar una
ponderacion de la siguiente manera: 30% afiadiria un accesorio, 10% afiadiria dos
accesorios y solo un 3 % incluiria 3 accesorios al mufieco de tela. A continuacion, se

detalla la distribucion de unidades proyectadas para los 5 afios del proyecto:

Tabla 11.2. Célculo de la demanda objetivo de mufiecos personalizados

% o ~ o ~ ~
Afo 1 Afo 2 Ao 3 Afo4d AnRo5

distribucion
Unidades proyectadas 3,041 3,650 4,306 4,952 5,596
Unidades mufiecos sin complementos 1,734 2,080 2,454 2,822 3,189
Unidades mufiecos con complementos 1,307 1,570 1,852 2,130 2,407
Unidades con 1 complemento 30% 912 1095 1,292 1,486 1,679
Unidades con 2 complementos 10% 304 365 431 495 560
Unidades con 3 complementos 3% 91 110 129 149 168

Fuente: Elaboracion propia, 2021

11.4. Inversion inicial

La inversion se considera como la etapa del ciclo del proyecto donde se

materializan las acciones, se realiza en un tiempo determinado y generalmente termina
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con un producto o con los elementos necesarios para la prestacion de un negocio (Meza,

2013). Para este proyecto como inversion se consideraran los costos requeridos para

iniciar operacion. A continuacion, se detallardn cada uno de ellos.

11.4.1. Inversién tangible

Para el proyecto se considerard& como inversion tangible los costos de

maquinaria, equipos, mobiliario, etc. requeridos para iniciar operacion. A continuacion,

se detalla la inversién minima requerida.

Tabla 11.3. Inversion inicial tangible

Inversion Tangible Cantidad | PrecioUnit. |  Afo0
Equipos y Mobiliarios
Maquina de coser 4 S/.600 2,400
Celulares 4 S/.300 1,200
Impresora 1 S/.800 800
Computadora/Laptop 4 S/.2.500 10,000
Sillas oficina 4 S/.250 1,000
Sillas produccion 4 S/.90 360
Mesas de produccion 1 S/.350 350
Escritorio 4 S/.400 1,600
Estanteria/armario 2 S/.300 600
Acondicionamiento de local 1 S/.6.000 6,000
Equipos de seguridad
Equipo de alarma 1 S/.800 800
Equipo contra incendio 1 S/.300 300
Total S/.25,410

Fuente: Elaboracion propia, 2021

Se estima en el proyecto que a medida incrementen las ventas se requerira
mayores operarios de confeccidn en aras de cubrir la demanda proyectada. Por lo que
se tiene planeado el ingreso de nuevas personas operarias para el tercer, cuarto y quinto
afio, un operario por afio. Se invertird en un inmobiliario (1 silla) y una maquina de
coser mas y esto implicara una inversion fija de S/. 690 por afio de ingreso de personal

(distribuidos en S/. 600 por maquina y S/.90 por silla).
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11.4.2. Inversion intangible

Como activo intangible se consideraran patentes, marcas, disefios, hombres
comerciales, costos de constitucion de empresa, etc.

En el capitulo de estudio legal (Capitulo 10), se detalla los gastos
correspondientes a registro de marca y constitucion de empresa, permisos, licencias de
funcionamiento y en el capitulo de marketing (Capitulo 6) se indican los costos para la
implementacion de la plataforma digital de personalizacion de mufiecos. A

continuacion, se detalla el resumen de estos gastos.

Tabla 11.4. Inversion inicial intangible

Concepto Inversion

Creacion de plataforma web S/.31,490
Dominio y Hosting S/.190
Disefio y Programacion de Pagina Web S/.2,500
Produccién de artes para Pagina Web $/.7,200
Disefo Plataforma digital de Personalizacion $/.21,600
Registro de marca S/.3,788
Constitucion de la empresa S/.525
Busqueda y reserva de nombre S/.16
Constitucién documento S/.170
Elaborar el acto constitutivo en notaria (minuta) S/.339
Permisos de Funcionamiento S/.567
Certificado Defensa Civil (La Molina) S/.343
Licencia de Funcionamiento Riesgo Medio (La Molina) S/.224
Total S/.36,370

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

11.5. Capital de trabajo

Para el calculo del capital de trabajo se consideraran los recursos necesarios que
garanticen la operacion del primer trimestre en un escenario en el que no se consideren
los ingresos por ventas generadas. El valor estimado como capital de trabajo es de S/.
30,081 y permitira cubrir un stock minimo para generar operatividad y la posibilidad de
asumir cualquier cambio en la demanda del mercado. El primer afio se estima la venta
de 3,041 muiiecos, por tanto, al determinar la venta mes, se multiplicara por el costo de

los materiales directos requeridos para cubrir demanda en este periodo de tiempo.
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11.6. Ingresos

Los ingresos son calculados a partir de dos tipos de ventas: mufiecos

personalizados y accesorios adicionales. Los precios de venta responden al estudio de

mercado realizado y en el capitulo 6.4.5. se detalla las estrategias de precio

consideradas.

Se fijara precios sin IGV de S/. 160 para el mufieco personalizado y de S/. 15

para cada complemento adicional en el primer afio. Los precios se mantienen estables

por un periodo de dos afios segun politica de la empresa. Para el tercer y quinto afio se

proyectara un incremento de precio, considerando la inflacion pais afio a afio, por lo que

se estima compensarlo con un alza del 3% respecto al ultimo precio. La tabla 11.5

detalla la estimacion del precio venta por afio estimado para los dos tipos de ingresos.

Tabla 11.5. Estimacion precio de venta por unidad de los productos

Producto Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Precio Mufiecos estimado S/.160  S/.160 S/.165 S/.165 S/.170
Incremento precio en 3% S/.164.80 S/.169.74
Precio por c/complemento estimado S/.15 S/.15 S/.16 S/.16 SI.17
Incremento precio en 3% $/.15.45 S/.15.91

Fuente: Elaboracion propia, 2021

A continuacion, se procede a calcular el precio venta promedio segun la

proporcion de estimacion de venta de mufiecos sin y con accesorios.

Tabla 11.6. Célculo de precio venta promedio

Afioly?2 Afio 3y 4 Afio 5
Producto . .% ., Precio Precio’ Precio Precio’ Precio Precio’
distribucion

Mufieco sin complemento 57% S/.160.00 | S/.91.20 | S/.165.00 | S/.94.05 |S/.170.00 | S/.96.90
Mufieco con 1 complemento 30% S/.175.00 | S/.52.50 |S/.181.00| S/.54.30 |S/.187.00 | S/.56.10
Mufieco con 2 complementos 10% S/.190.00 | S/.19.00 |S/.197.00| S/.19.70 | S/.204.00 | S/.20.40
Mufieco con 3 complementos 3% S/.205.00| S/.6.15 |S/.213.00| S/.6.39 |S/.221.00| S/.6.63

Precio de venta promedio S/.168.85 S/.174.44 $/.180.03

Precio: precio de venta estimado por afio
Precio": precio venta ponderado segun la distribucién de venta estimada

Fuente: Elaboracion propia, 2021.
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La tabla 11.7 detalla el resumen de los ingresos totales segun la demanda
proyectada de mufiecos personalizados para los proximos 5 afios. El valor de ventas no

contiene IGV.

Tabla 11.7. Proyeccion de ingresos totales por mufiecos de tela

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos Totales S/.513,473  S/.616,303  S/.751,139  S/.863,827 S/.1,007,448
Unidades proyectadas 3041 3650 4306 4952 5596
Precio promedio S/.168.85 S/.168.85 S/.174.44 S/.174.44 S/.180.03

Fuente: Elaboracion propia, 2021

11.7. Presupuesto de costos y gastos

A continuacidn, se describen los costos y gastos necesarios para la elaboracion
del producto, tales como insumos o0 materia prima, mano de obra, gastos

administrativos, entre otros.

11.7.1. Costos Directos

Materia prima directa
A continuacién, se describen los costos asociados a la fabricacion de mufecos

personalizados y a los accesorios adicionales (complementos):

Tabla 11.8. Informacion para costeo por mufieco personalizado Mama Norma

Costo %

Insumos S/34.71 91%
Tela Licra S/5.72 15%
Napa S/9.54 25%
Palitos S/1.14 3%
Tela para Vestimenta S/5.34 14%
Cabello Sintético S/5.72 15%
Complementos (3) S/7.25 19%
Empaque S/3.43 9%
Materia prima directa total S/38.14 100%
Costo por complemento S/2.42 Adicional por accesorio

Fuente: Elaboracion propia, 2021
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El costo para la fabricacién de un mufieco personalizado para el primer afio es

de S/. 38.14 y el costo por cada complemento adicional es de S/. 2.42. A partir del

segundo afio se incluird la inflacion anual pais de 2% para la estimacion de los costos de

material directo. La tabla 11.9 muestra el detalle de la estimacion de costo promedio de

materia prima directa para el primer afo.

Tabla 11.9. Estimacion de costo promedio de materia prima para el primer afio

Afio 1
distribucién Costo Costo Costo'
Mufieco sin complemento 57% S/38 S/38.14 S/21.74
Mufieco con complemento 1 30% S/38 + S/2.42*(1) S/40.56 S/12.17
Mufieco con complemento 2 10% S/38 + S/2.42*(2) S/42.98 S/4.30
Mufieco con complemento 3 3% S/38 + S/2.42*(3) S/45.40 S/1.36
Costo promedio de materia prima S/39.57

Fuente: Elaboracion propia, 2021

Para hallar el costo promedio de materia prima directa para los siguientes afios

se parte del costo promedio estimado en la tabla anterior y se suma la inflacion pais de

2% por afio para su estimaciéon. El resumen de la proyeccidn de costos de materia prima

directa para mufiecos personalizados con y sin complementos se muestra en la tabla

11.10.
Tabla 11.10. Calculo de costo promedio de materia prima directa
Afio 1 Afio 2 Afic3 Afo4 Afob

% .

Producto distribucion Costo Costo
Mufieco sin complemento 57% S/.38.14 | S/.21.74 S/.22.17 S/.22.62 S/.23.07 S/.23.53
Mufieco con 1 complemento 30% S/.40.56 | S/.12.17 S/.12.41 S/.12.66 S/.1291 S/.13.17
Mufieco con 2 complemento 10% S/.42.98 | S/.4.30 S/438 S/447 S/456  S/.4.65
Mufieco con 3 complemento 3% S/4540 | S/1.36 S/139 S/1.42 S/.1.45 @ S/.147
Costo promedio materia prima S/.39.57 S/.40.36 S/.41.17 S/.41.99 S/.42.83

Costo: costo materia prima por mufieco

Costo': Costo ponderado de materia prima por mufieco

Fuente: Elaboracion propia, 2021
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Mano de obra directa

Los costos de mano de obra directa consideran el costo de personal dedicado a la
fabricacion de los mufiecos personalizados. Para el primer afio del proyecto se estimo
cuatro operarios dedicados exclusivamente a la fabricacion de los mufiecos, en vista que
el proceso es muy artesanal y en su totalidad los detalles son hechos a mano. Para los
siguientes afios segun la demanda estimada, que proyecta crecimientos a doble digito
por tanto se considerard el ingreso de un operario por afio en el tercer, cuarto y quinto
afio del proyecto.

La tabla 11.11 detalla los conceptos a considerar para el personal dedicado a la

manufactura de los mufiecos personalizados.

Tabla 11.11. Célculo de gastos por personal operario

Reclutamiento
y Gratificacion  CTS
Capacitaciones

. Sueldo (Vacaciones
Cantidad Mensual (Essalud) 15 dias)

Operarias de

., 1 S/.1,200 S/.108 S/.600 S/.500 S/.2,400  S/.1,200
confeccion

Fuente: Elaboracion propia, 2021

Para la estimacion del costo de mano de obra directa ha de considerarse que los
dos primeros afios la empresa se encontrara en el régimen laboral REMYPE el cual esta
excento al pago de gratificaciones y CTS. A partir del tercer afio la empresa se acogera
al Régimen General Laboral donde si contempla los pagos antes excluidos. Considerar
que también se considerara la inflacion anual de 2%. La tabla 11.12 muestra el resumen

total estimado para los costos de mano obra directa.

Tabla 11.12. Estimacion costo mano de obra directa

Afo 1 Ao 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

Operarias de

.. S/.67,184 S/.68,528 S/.106,100 S/.129,866  S/.154,541
confeccion

Fuente: Elaboracion propia, 2021

11.7.2. Gastos Administrativos
Para los gastos administrativos del proyecto se considerara los servicios publicos,

gastos de servicios de comunicacién, gastos de materiales de desempefio en oficina,
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costo de alquiler, etc. Los valores que se indican no incluyen 1.G.V. La tabla 11.13

detalla la proyeccion estimada para los 5 afios del proyecto.

Tabla 11.13. Presupuesto de gastos administrativos

Gastos Administrativos M((ag/Sl)Jal Afio 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Materiales de Limpieza 42.37 S/.508 S/.519 S/.529 S/.540 S/.550
Utiles de oficina 67.80 S/.814 S/.830 S/.846 S/.830 S/.846
Energia eléctrica 127.12 S/.1,525 S/.1,556 S/.1,785 S/.2,023 S/.2,270
Servicio de agua 42.37 S/.508 S/.519 S/595.14 S/.674 S/1.757
Alquiler Local 1,200.00 | S/.14,400 S/.14,688 S/.14,982 S/.15,281  S/.15,587
Telefonia + Internet 95.00 S/.1,140 S/.1,163 S/.1,186 S/.1,210 S/.1,234
Celulares (postpago) 50.85 S/.610 S/.622 S/.635 S/.648 S/.660
Compra Office + 3178 | S/38L  S/389  S/397  S/405  S/.413
antivirus

Total (con inflacion) 1,657.29 | S/.19,887 S/.20,285 S/.20,955 S/.21,611 S/.22,318

Fuente: Elaboracion propia, 2021

Se considerara que la empresa iniciara operaciones con 8 personas y al cabo del

tercer, cuarto y quinto afio ingresara un personal mas en el area de manufactura
respectivamente, segun las proyecciones de ventas y la estrategia de marketing estimada
por la empresa. Por ello, a partir del tercer afio se tiene un incremento en servicios
publicos como electricidad y agua. Ademas, se considerara un 2% de inflacion anual

pais durante los cinco afios del proyecto.

11.7.3. Gastos de planilla

Los gastos de planilla del primer afio del proyecto se muestran en el capitulo de
recursos humanos (capitulo 9). Se iniciard operacion el primer afio con cuatro personas
con labores administrativas y cuatro personas en el area de produccion. En el tercer afio,
cuarto y quinto como se sefiald anteriormente se tiene el ingreso de personal en el area

de confeccidén o manufactura en aras de cumplir con la proyeccién de ventas estimada.
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Tabla 11.14. Presupuesto gastos de planilla

Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5
Gerente General S/.68,400 S/.69,768 S/.86,769 S/.88,505 S$/.90,275
Jefe de Marketing y Ventas S/.51,904 S/.52,942 S/.65,861 S/1.67,179 S/.68,522
Coordinador Comercial S/.34,250 S/.34,935 S1.43,437 S/.44,305 S/.45,192
Comunicador Integral S/.27,460 S/.28,009 S/.34,812 S/.35,508 S/.36,218
Operarias de confeccién S/.67,184 S/.68,528 S/.106,100 S/.129,866  S/.154,541
S/.249,198  S/.254,182  S/.336,979  S/.365,363  S/.394,748

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

Dentro de la estimacion de los gastos de planillas se considerara la inflacion
anual pais de 2%.

11.7.4. Gastos de servicio privados contratados
Estos gastos representaran las tareas tercerizadas por la empresa y se detallan en
el capitulo de recursos humanos (capitulo 9) generando un gasto total de S/. 27,480 el

primer afio. Se considerara una inflacion anual de 2% también para su proyeccion.

Tabla 11.15. Presupuesto de gasto de servicio privado contratado

Servicios Mensual Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5

Contador S/.500 S/.6,000 S/.6,120 S/.6,242 S/.6,367 S/.6,495
Asesor legal S/.500 S/.6,000 S/.6,120 S/.6,242 S/.6,367 S/.6,495
Disefiador gréafico S/.1,200 S/.14,400 S/.14,688 S/.14,982 S/.15,281 S/.15,587
Limpieza S/.600 S/.7,200 S/.7,344 S/.7,491 S/.7,641 S/.7,794
Transporte de materiales  S/.240 S/.2,880 S/.2938 S/.2996 S/.3,056 S/.3,117
Total (con inflacién) S/.36,480 S/.37,210 S/.37,954 S/.38,713 S/.39,487

Fuente: Elaboracion propia, 2021

11.7.5. Gastos de mantenimiento

Se detallan los gastos que se incurrirdn por mantenimiento de maquinaria de coser
y equipos de computo de la empresa. Los afios 3, 4 y 5 se adquirird una maquina de
coser mas, por el ingreso de 1 operario en el area de manufactura. Se considerara
también una inflacion anual de 2%. La frecuencia de mantenimiento para las maquinas

de coser sera trimestral y en caso de las computadoras seran semestral.
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Tabla 11.16. Presupuesto de gastos de mantenimiento

Equipos Cantidad Costo  Afol Afio 2 Afio3  Afo 4 Afo 5
Méaquinas de coser 4 S$/.100 S/.1,600 S/.1,632 S/.2,081 S/.2,547 S/.3,031
Computadoras 4 S$/.200 S/.1,600 S/.1,632 S/.2,081 S/.2,547 S/.3,031

Total (con inflacion) S/.3,200 S/.3,264 S/.4,162 S/.5,094 S/.6,062

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

11.7.6. Gastos de ventas
Para las ventas por la plataforma digital de personalizacion, se considerard la

pasarela de pago de lIzipay, quien tiene una comision de 4.5% de las ventas. Finalmente,
en funcion a esta comision se proyecta los gastos por transaccién para el tiempo de vida

del proyecto. En este caso se mantiene el precio de comision por los 5 afios del proyecto.

Tabla 11.17. Presupuesto de gastos de ventas

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos (ventas) S/513,473  S/616,303  S/751,139  S/863,827  S/1,007,448
Unidades proyectadas 3,041 3,650 4,306 4,952 5,596
Precio promedio S/168.85 S/168.85 S/174.44 S/174.44 S/180.03
Comision venta 4.5% 4.5% 4.5% 4.5% 4.5%
Gasto de Ventas S/23,106 S127,734 S/33,801 S/38,872 S/45,335

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

11.7.7. Gastos de marketing
Los gastos de marketing se detallan en el capitulo 6, seglin las estrategias

planteadas para cumplir con los objetivos de ventas. A continuacion, se detalla un
resumen del presupuesto estimado para los 5 afios del proyecto segun las estrategias de

marketing establecidas.
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Tabla 11.18. Presupuesto de gastos de marketing

Afo 0 Ao 1 Ao 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

Inversion Facebook Ads Pauta
publicitaria Regular
Inversion Facebook Ads Campafias Puntuales (3)  S/2,028 S/.2,069 S/.2,110 S/.2,152 S/.2,195

Inversion en Google Ads: Google /2,851 S/2,908 S/.2.966 S/.3,025 S/.3,086

S/8,112  S/.8,274 S/.8,440 S/.8,609 S/.8,781

Adwords

Mailing: Campafias de mailing S/1,357 S/.1,384 S/.1,412 S/.1,440 S/.1,469
Campafia Generacion Seguidores S/663 S/.663

Campafia Influencers S/3,748 S/.3,822 S/.3,899 S/.3,977 S/.4,056
Campafia Captacion de clientes S/4,000

Dominio y Hosting S/.190 S/190 S/.190 S/.190 S/.190 S/.190

Mantenimiento Plataforma digital de
personalizacion

Disefio y Programacion de Pagina
Web

Produccién de artes para Pagina Web  S/.7,200
Plataforma digital de Personalizacion S/.21,600

S/190 $/.190 $/.190 S/.190 S/.190

S/.2,500

TOTAL S/.31,490 $S/.23,139 S/.19,500 S/.19,207 S/.19,583 S/.19,967

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

11.7.8. Gastos de bienestar del personal

Los gastos de bienestar del personal serén todas las actividades de confraternidad,
organizadas por la empresa en fechas especiales en aras de mantener un buen clima
laboral entre los empleados, promoviendo su integracién. En el capitulo 9 se indica las
acciones realizadas, festeja los cumpleafios de los trabajadores, dos almuerzos de
confraternidad al afio y un regalo por algln evento especial (aniversario de la empresa).
Se considerara dentro de la estimacion la inflacion pais del 2%.

Tabla 11.19. Presupuesto de gasto de bienestar del personal

Gastos igf;o Afiol Afo2 Af03 Afiod Afio5
Cumpleafios (1 torta por persona)  S/.40 S/.320 S/.326 S/.375 S/.424  S/.476
Almuerzo de confraternidad
(dia de la madre + navidad)
Regalos S/.30 S/.240 S/.245 S/.281 S/.318 S/.357
TOTAL S/.1,920 S/.1,958 S/.2,247 S/.2,547 S/.2,858

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

S/.85 S/.1,360 S/.1,387 S/.1,592 S/.1,804 S/.2,024
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11.7.9. Gastos Otros.
Se hace referencia a todos los otros gastos adicionales que se podria incurrir sin

estar planificadas (un envio urgente de documento, etc.) para esto se estima un valor de
S/. 3000 anual como parte de la politica de la empresa para imprevistos. También se

considerara en la estimacién de los demas afios, una inflacion del 2%.

Tabla 11.20. Presupuesto de otros gastos para el primer afio

Gasto Otros Precio
Mensajeria S/.500
Refaccion local minima S/.1000
Materiales urgencias S/.500
Otros 1000
TOTAL S/.3,000

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

11.8. Financiamiento

Para iniciar la operacion del proyecto se tendra contemplado la suma de la
inversion inicial (tangible e intangible) y el capital de trabajo, que resulta en S/ 96,661
y sera asumido al 100% por los socios fundadores. En este proyecto no se tiene

apalancamiento financiero.

Tabla 11.21. Presupuesto de inversion inicial

Concepto Inversion
Activo fijo S/25,410
Equipos/mobiliario/acondicionamiento S/25,410
Gasto pre-operacional S/36,370
Plataforma digital S/31,490
Constitucidn/registro/permiso S/4,880
Local S/4,800
Alquiler garantia (2 meses) S/2,400
Alquiler adelanto (2 meses) S/2,400
Capital de trabajo S/30,081
Total S/96,661

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

136



11.9. Estado de resultados

A continuacién, se detallara el estado de resultados considerando los ingresos,

gastos, impuestos y utilidades durante el ejercicio de operaciones del proyecto los 5

primeros afos.

Este reporte financiero en base a los ingresos proyectados, los gastos generados y

el beneficio o pérdida se detalla a continuacion:

Tabla 11.22. Estado de resultados

Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5

Ventas S/513,473 S/616,303 S/751,139 S/863,827 S/1,007,448
Unidades proyectadas 3041 3650 4306 4952 5596
Precio prom S/168.85  S/168.85  S/174.44  S/174.44 $/180.03
Costos Totales S/187,510 S/215,839 S/283,362 S/337,799 S/394,215
Costo Materiales Directos S/120,326  S/147,311 S/177,262 S/207,933 S/239,674
Costo mano de obra directa S/67,184  S/68,528 S/106,100 S/129,866 S/154,541
Margen Bruto S/325,963 S/400,464 S/467,776 S/526,028 S/613,233
Gastos Administrativos S/19,887  S/20,285  S/20,955  S/21,611 S/22,318
Gasto Personal administrativo S/182,014 S/185,654 S/230,879 S/235,497 S/240,207
Gasto Servicios contratados privados S/36,480  S/37,210  S/37,954  S/38,713 $/39,487
Gastos Bienestar del Personal S/1,920 S/1,958 SI2,247 S12,547 S/2,858
Gasto de Ventas S/23,106  S/27,734  S/33,801  S/38,872 S/45,335
Gasto Otros S/3,000 S/3,060 S/3,121 S/3,184 S/3,247
Gastos de Marketing S/23,139  S/19,500  S/19,207  S/19,583 S/19,967
Gastos de Mantenimiento maquinas S/3,200 S/3,264 S/4,162 S/5,094 S/6,062
Depreciacion S/4,341 S/4,341 S/4,410 S/4,479 S/4,548
Amortizacién S/41,170 S/0

Utilidad antes de Impuestos -S/12,294  S/97,457 S/111,040 S/156,448 S/229,204
Total impuesto S/I0  -S/9,245 -S/22,371 -S/28,602 -5/38,032
Utilidad Neta -S/12,294  S/88,213  S/88,669 S/127,846 S/191,172

Fuente: Elaboracion propia, 2021

Se tuvo la siguiente consideracion para el estado de resultado, los costos totales se

calcularon a partir del costo promedio por materia prima, el detalle en el anexo 13. Los

ingresos se estimaron luego de proyectar las unidades a vender por un precio promedio

asignado segun la distribucion de precio por mufieco y por complemento, en el anexo

13 el desarrollo.

El monto a considerar como impuesto esta sujeto al

régimen al que

pertenece la empresa. Para los dos primeros afios clasifica como empresa MYPE con

régimen especial a la renta, y tiene como obligacién tiene un impuesto de 1.5% de la
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venta del mes. A partir del tercer afio se cambiara a régimen general tributario MYPE
por el incremento en las ventas.

Del estado de resultados se observa que a partir del segundo afio recién se tendra
una utilidad positiva, y en el quinto afo la utilidad neta sera S/. 191,172. Se observa

también que el mayor porcentaje de gasto lo genera la planilla de la empresa.

11.10. Punto de equilibrio

A continuacidn, se procedera a calcular el punto de equilibrio contable para el

negocio. Para esto se procedera a aplicar la siguiente férmula:

Peg.= Punto de equilibrio ;  Donde:

peq = _CF
(PV-CV)

CF = Costo fijo

PV= Precio venta
CV=Costo variable
Se tiene dos ingresos de ventas, una por mufiecos personalizados y otro por venta

de complementos, por ello para se procedera a calcular el precio y costo promedio. Los

resultados se presentan en las tablas 11.3y 11.4

Costo Fijo: S/. 338,257
Precio Venta prom: S/. 168.85
Costo Variable prom: S/. 61.66

Peq. = Punto de equilibrio = 2616 mufiecos minimo a vender.

Distribuidos segun:

% Minimo de Descripcion
mufiecos
57% 1799 Mufieco sin complemento
30% 947 Mufieco con 1 complemento
10% 316 Mufieco con 2 complemento
3% 95 Mufieco con 3 complemento
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Por tanto, el minimo de mufiecas a vender para llegar a un punto donde se cubra
gastosde fijos y administrativos serdn 2616 unidades que podrén ser distribuirlas entre

mufiecos sin complemento y mufiecos con 1 o 3 complementos adicionales.

11.11. Flujo de caja
En esta etapa se mostrard el flujo de caja econémico para la plataforma digital

de mufiecos Mama Norma. Se considerara para esto los ingresos equivalentes a la venta
de mufiecos sin accesorios y mufiecos con complementos (1 a 3 accesorios adicionales),
costos, pagos. Mayor detalle también en el anexo 15. Este flujo de econémico permitira
medir el flujo real del proyecto y cuantificar el valor que se crea para los duefios, segun
la proyeccién de los ingresos esperados y los egresos estimados para los proximos 5
afios, periodo de evaluacion del proyecto. Se estimara el Valor actual neto (VAN), con

la finalidad de viabilizar el plan del negocio.

Tabla 11.23 Flujo de caja anual proyectado

Afio 0 Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5
Ventas S/513,473 S/616,303 S/751,139 S/863,827 S/1,007,448
Costos Totales S/187,510 S/215,839 S/283,362 S/337,799  S/394,215
Costo Materiales Directos S/120,326 S/147,311 S/177,262 S/207,933  S/239,674
Costo mano de obra directa S/67,184  S/68,528 S/106,100 S/129,866  S/154,541
Margen Bruto S/325,963 S/400,464 S/467,776 S/526,028 S/613,233
Gastos Total S/338,257 S/303,007 S/356,736 S/369,579  S/384,029
Utilidad antes de Impuestos -S/12,294  S/97,457  S/111,040 S/156,448  S/229,204
Impuestos S/0 -5/9,245  -S/22,371 -S/28,602  -S/38,032
Flujo de Operaciones S/0 S/33,217 S/92,554  S/93,079  S/132,325  S/195,720
Flujo de Inversiones -5/96,661 -S/6,746  -S/7,488  -S/8,358 -S/7,935 S/59,228
Flujo Econémico S/26,471 S/85,066  S/84,721  S/124,390  S/254,948

Fuente: Elaboracion propia, 2021

Para el analisis de rentabilidad, se necesitara algunos indicadores como el VAN
y TIR. Para esto se necesitara definir el coste de capital, que es el minimo rendimiento
para ofrecerse para que valga la pena la inversion desde la perspectiva del duefio de la
empresa. Por tanto, para su determinacion existen algunos modelos que son aplicables
a mercados perfectos. Para el ejercicio del proyecto se asumira un 15% como tasa de

costo de oportunidad.
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Para comparar la tasa de oportunidad asumida, y considerando que la inversion
esta exenta de financiamiento bancario, es decir no tiene deuda, se usard el CAPM
(Capital Asset Pricing Model) para estimar la tasa de retorno del activo financiero.

CAPM = K=RF + BL (RM-BE) + RP

Donde;

RF: Tasa libre de riesgo: 5%

BL: Beta apalancado: 1.11

RM: market rate (Tasa de mercado): 12%

RP: Riesgo pais: 1%

Los valores de los coeficientes para hallar CAPM se generaran asumiendo el
giro de negocio: retail online para calcular Beta. Por tltimo, se asume que “Beta no
apalancado” sea considerado como Beta apalancado para fines de calculo, pues en
nuestro caso no se tiene deuda o financiamiento. Finalmente se obtendra los valores RF:
5.21%; BL: 1.11; RM: 12%; RP: 1%.

Por tanto, el valor obtenido de K=13.5%, tasa de rentabilidad esperada, es menor
a la tasa de oportunidad asumida inicialmente de 15%. Finalmente se tomara este ultimo
valor para el andlisis de rentabilidad. La tabla 11.18 detalla los resultados del anélisis

del flujo de caja pronosticado para el periodo de cinco afios.

Tabla 11.24. Indicadores de flujo de caja

TIR 69.05%
VAN S/. 244,259
Tasa K 15%

Fuente: Elaboracion propia, 2021

Como resultado se obtiene una tasa de rendimiento interno (TIR) superior a la
tasa minima de rentabilidad de 15% exigida a la inversion inicialmente. El resultado de

la rentabilidad es un VAN mayor a cero, es decir se esta generando valor de S/.244,259.
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11.12. Analisis de sensibilidad

Se realizara un andlisis de sensibilidad en aras de conocer los cambios en el
resultado al generar variacion en un factor del modelo. Para el proyecto se considerd
evaluar los factores: nimero de mufiecos vendidos, precio, costo materia primay gastos
de marketing.

Los factores elegidos se estresaran hasta llegar a un punto en el que VAN sea
cero, punto muerto, para ello se trabajan de manera independiente a través del analisis

de datos de Excel (buscar objetivo).

Tabla 11.25. Punto muerto

Factores Valor Original Punto Muerto
Cantidad mufiecos 0.00% -11.51
Precio venta 0.00% -11.51
Costo materia prima 0.00% 43.89
Costo marketing 0.00% 252.51

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

Los factores nimero de mufiecos vendidos y el precio de venta son los mas
sensibles. El negocio dejard de generar valor si estos factores disminuyen
independientemente en mas de 11.5%. A partir de una variacion de incremento de 43%

del costo de materia prima el proyecto dejaria de generar valor.

a) Analisis de sensibilidad univariado

En este analisis vemos que ante rangos de variacion de un factor el valor
generado para el proyecto cambia. En el anexo 16 se detalla el cuadro de anélisis
univariado y su grafica, es decir el rango de variacion de cada factor y una gréafica

muestra sus lineas de tendencia en funcién al VAN.
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Gréfico 11.1 Andlisis de sensibilidad univariado
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Fuente: Elaboracion propia, 2021

La grafica 11.1 muestra que los factores mufiecos vendidos y precio de venta

presentan una mayor pendiente y se observa que ante una variacion porcentual, son los

de mayor sensibilidad o variabilidad. Por el contrario, los costos de marketing ante

variaciones porcentuales son los que menos afectan el valor del negocio (VAN).

La variacion porcentual de costo materia prima presenta mayor grado de

sensibilidad respecto a la variacidn porcentual de gastos de marketing.

b) Anadlisis de sensibilidad bivariado

En el anexo 16, se muestra una tabla de evaluacién bivariada, donde se cruzan

el factor precio venta con costo de materia prima, y como resultado se observa que el
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mejor escenario se daria si el nimero de mufiecos creciera 10% y el costo de materia
prima disminuyera un 10%, pues se generaria un VAN de S/. 512,0.78.

Se observa también un escenario limite en aras de mantener un VAN superior a la
inicial, para ello la venta de mufiecas deberia disminuir en 2% y el costo de materia
prima disminuir también en 8%, obteniendo un VAN S/. S/246,351.

c) Analisis de escenarios

Se realizara un analisis de escenarios con la finalidad de identificar el impacto
de cambio de los factores cantidad de mufiecos, precio, costo materia prima y gasto de
marketing. Para el reporte de estos escenarios se usara Excel con la opcion de “Analisis
Y si” y andlisis de escenario opcion “administrador de escenarios”. Los escenarios
considerados seran pesimista, moderado y optimista con una variacién de -5% a 5%. En

la tabla 11.20 se detalla el resultado de estos.

Tabla 11.26. Andlisis de escenarios

Resumen del escenario Valores Pesimita Moderado Optimista
actuales:
Celdas cambiantes:
Cantidad_mufiecos 0.00% -5.00% 0.00% 5.00%
Precio_venta 0.00% -5.00% 0.00% 5.00%
Costo_materia_prima 0.00% 5.00% 0.00% -5.00%
Costo_marketing 0.00% 5.00% 0.00% -5.00%
Celdas de resultado:
TIR 69.05% 16.04% 69.05% 127.65%
VAN S/ 244,259 |S/ 4,735 S/ 244,259 |S/ 494,391

Fuente: Elaboracion propia, 2021

En un escenario moderado y optimista se obtendrd una tasa de retorno interna
(TIR) igual y superior al calculado para el proyecto, y los valores de VAN son positivos

generando valor y garantizando la viabilidad del proyecto.

En un escenario pesimista con una disminucion en la cantidad de mufiecos y
precio de venta se obtendria una TIR cercana al costo de oportunidad de asumido

inicialmente (15%), y se quiere tener un mayor valor generado se tendré que generar
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acciones de marketing que permitan propiciar mayores ventas, a través de un aumento del
trafico de clientes que visiten la plataforma de digitalizacion y optimizando el embudo de

conversion.

11.13. Conclusiones

Del analisis de este capitulo se obtuvo resultados importantes en tema econémico.
Los margenes de contribucion del proyecto si bien inician con un valor negativo el primer
afio, a partir del segundo tiene valores positivos. El primer afio el gasto de planilla
respecto a la venta es 48% y este valor se mantendré alto para los siguientes afios porque
por la particularidad del negocio, manufactura artesanal de mufiecos. Se obtuvo para el
negocio una tasa de retorno de inversion de 69.05%, mayor al costo de oportunidad
estimado de 15% inicialmente. El valor del VAN es mayor a cero y genera un valor de
S/. 244,259.

Como resultado de un analisis de sensibilidad se obtuvo que los factores precio de
venta y cantidad de mufiecos vendidos son mas sensibles y una disminucion mayor al
11% generara que el proyecto tenga un VAN igual a cero, es decir deje de generar valor.

En un analisis de escenario se comprobd que en un supuesto moderado y optimista
se obtiene una TIR alta, tasa mayor al 15% del costo de oportunidad esperado y genera
un VAN positivo por tanto se confirma la viabilidad del negocio. En un escenario
pesimista el TIR también es ligeramente mayor al costo de oportunidad inicial estimado,
y se obtiene un VAN moderado, superior a cero que ya genera valor. Por tanto, alcanzar
un escenario conservador es altamente viable de alcanzar, y deberdn acompafiarse con
mas acciones agresivas y directas para generar mayor trafico a la plataforma de

personalizacion de mufiecos desde el primer afio donde se da a conocer el producto.
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CAPITULO XII. CONCLUSIONES FINALES

El presente proyecto aprovechara el impulso del crecimiento del comercio
electronico en el hogar peruano crece superiormente afio a afio, incluso debido a la
pandemia del COVID-19, los internautas tuvieron mayor presencia en compras de
servicios y productos en ecommerce, todo esto muestra un escenario positivo para el
lanzamiento de una plataforma digital en Perd.

Una de las conclusiones mas importantes del presente proyecto, luego de la
investigacion realizada, es que las personas estarian dispuestas a adquirir un regalo
personalizado; en este caso especifico, un mufieco de tela personalizado a traves de una
plataforma de ecommerce.

Asimismo, de acuerdo a los analisis cuantitativo y cualitativo, se identificd que
las variables mas influyentes en el comportamiento de consumo de este mercado son los
siguientes: En primer lugar, el nivel de personalizacién y la experiencia de compra al
momento de navegar en la plataforma digital, como segundo atributo, la calidad del
producto, tanto en el empaque como en lo novedoso del producto.

En cuanto al plan de marketing, este se enfoca en comunicar la propuesta de valor
de la marca Mama Norma, en cuanto a la diferenciacion versus potenciales competidores;
basada la personalizacion de cada mufieco a través de la plataforma virtual “Crea Tu
Historia”, creando un regalo original y Unico que permitira crear disefios diferentes, en
base a cada una de las necesidades del usuario. EI mercado objetivo seran mujeres de 36
a mas afos de edad, de NSE A y B, y ubicados dentro de las 6 principales ciudades de
Per(, de las cuales suelen utilizar plataformas online para realizar algunas compras. La
comunicacion principal sera a traves de las redes sociales (Facebook e Instagram), a fin
de generar trafico hacia la pagina web de Mamé& Norma, donde estara alojada la
plataforma digital de personalizacion, y donde los clientes podrén realizar las compras.

El presente proyecto se enfoca en la produccion de estos mufiecos, por la cual los
procesos de elaboracion, compra y logistica integrada estan correctamente establecidos,
cumpliendo con todas las normas legales a cumplir y tributarias, se aprovecha también
que, debido a las restricciones de salida, las empresas de mensajerias tienen una oferta

mas amplia para poder llegar de manera correcta a todos los puntos determinados.
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Por otro lado, dado que el negocio es un ecommerce, se apoya a nivel de
plataforma tecnoldgica, la cual estd implementada en una plataforma digital desarrollada
por una agencia especializada y, al mismo tiempo en servidores garantizados para una
mayor seguridad al momento de trata de informacién y pagos. Del mismo modo, el plan
tecnoldgico busca brindar una experiencia positiva a los clientes, en cuanto a un facil uso,
e interaccion en la misma.

Como ultimo, la implementacion del presente proyecto se concluye viable, debido
a que existe un mercado de nicho en crecimiento, y apoyado en el comercio electronico,
posee una proyeccion financiera positiva con un TIR de 69.05% y un VAN de S/. 244,259

soles.
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CAPITULO XIIl. RECOMENDACIONES

Se recomienda evaluar el implementar planes de innovacion en puntos de contacto
con el cliente, mediante la creacion de un totem digital en un punto de venta fisico. Estos
estarian ubicados en los principales centros comerciales de cada ciudad, promoviendo la
personalizacion y autoservicio fuera del comercio digital online. De esta manera, se
trasladaria la experiencia de compra a un aspecto fisico, para acercarnos mas al cliente
potencial para dar a conocer la marca, e interactuar en conjunto en la plataforma digital
de personalizacion “Crea Tu Historia”.

Adicionalmente, se sugiere realizar un estudio de mercado para poder migrar a
otros territorios fuera de Perd, al ser un producto innovador se puede establecer el crear
mufiecas ya predeterminadas y exportarlas a las regiones cercanas donde el aprecio por
las mufiecas de tela sea mayor y en crecimiento, aprovechando asi la digitalizacién y
procesos de exportacion que el gobierno promueve.

La evaluacién econdmica del presente proyecto genera valor en un escenario
moderado y optimista, sin embargo en un escenario pesimista la TIR obtenida es similar
al costo de oportunidad inicialmente considerado; por tanto para tener una mayor
rentabilidad se recomienda generar mayor tréafico en la plataforma de personalizacion a
través de acciones de marketing que permitan ampliar las ocasiones de compra, por
ejemplo aprovechar otras fechas festivas no tradicionales, como el dia del adulto mayor,
dias festivos de profesiones (ingeniero, médico, enfermera, secretaria) donde a través del
storytelling se empiece a contar historias vinculadas a estas personas donde se les revalore
y agradezca con mensajes positivos y sentimentales. La intencion de estas acciones, es
buscar modificar el comportamiento de las personas en cuanto a momentos para realizar
regalos, ademas de los mas tradicionales (San Valentin, Dia de la Madre, Navidad), a fin
evitar la disminucién del namero de mufiecos vendidos, que es la variable mas sensible.

Ante un escenario de mayor demanda a la estimada dentro de la duracion del
proyecto, se consideraria la posibilidad de elevar el precio mediante una estrategia de
descreme de precios. Esta estrategia se implementaria previa investigacion del potencial

impacto para la marca, toda vez que se debe considerar la elasticidad de la demanda.
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Como ultima recomendacion, se sugiere a futuro realizar un estudio de mercado
para tentar el ingreso al rubro juguetes, a fin de realizar una extensién de marca,
implementando un piloto donde sean los nifios los que personalicen los murfiecos de tela,

los cuales tendrian que cambiar tamafio, materiales, etc.
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ANEXOS

Anexo 1: Guia de Pautas Focus Group

¢En qué ocasiones haces un regalo a otra persona?

¢A quién o quiénes les sueles hacer un regalo?

¢ Cuéles son las fechas en las que suelen hacerle un regalo a otra persona?

¢ Qué buscas, o qué reaccidn esperas de la otra persona, al hacerle un regalo?
¢Queé tipo de regalo es el que sueles hacer?

¢ Crees importante hacer un regalo personalizado?

Se hace una breve resefia de la empresa, ademas de una muestra de los mufiecos

Mamé& Norma y explicacion del concepto y empaque:

¢ Qué opinas de los mufiecos de Mama Norma?

¢ Qué es lo primero que te llamo la atencién de Mama Norma?

¢ Qué sensacién te generan los mufiecos de Mama Norma?

¢ Qué valores te transmite la marca Mama Norma?

¢ Qué opinas acerca de la posibilidad de personalizar los mufiecos, y de esta manera
hacerlo unico?

En el caso de contar con una pagina web ¢ Prefieres personalizar tu producto por medio
de la pagina o te gustaria tener un trato directo con una persona de Mama Norma que te
ayude al realizar tu decision de compra?

¢Cuadl es el monto que estarias dispuesto a pagar por un mufieco personalizado?

¢En qué momentos regalarias un mufieco de Maméa Norma?

¢Qué opinas del empaque del producto? ;Agregarias algo adicional? ;Qué te parecen
los colores?

Si pudieras cambiar algo del producto ¢qué seria?

Con respecto a una pagina web para la compra de este producto ¢anteriormente has
realizado compras de productos por internet?

¢COmo te gustaria que sea la pagina web de Mama Norma y qué le agregarias?

¢En cuénto tiempo te gustaria que llegue tu producto luego de la compra? Teniendo en
cuenta que la produccion del producto dura varios dias.

¢ Cuénto tiempo crees que es suficiente para realizar la compra de un mufieco

personalizado por medio de una plataforma web?
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22.

23.

24.

25.

26.

Con respecto al delivery del producto ¢ prefieres que este se realice con un courier o
recoger el producto ti mismo?

¢Luego de ver el producto te imaginas que era de ese tamafio, color y presentacion?

¢ Qué cambiarias en la presentacion?

Luego de mencionar el precio y las caracteristicas brindadas, ¢qué te parece la relacién
precio - calidad?

¢Estarias dispuesto a considerar comprar mas, y asi crear una coleccion?
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Anexo 2: Encuesta Cuantitativa

1.- Sexo

Femenino O Masculino ]

2.- Mi edad esta entre:

18 - 25 afios i
26 - 35 afos i
36 - 45 afos i
46 - 55 afios i
56 a més afios i

3.- ¢ Haces regalos?
Si hago regalos. o

No hago regalos. o

*En caso la respuesta sea NO HAGO REGALOS, finalizar la encuesta.

4.- ¢Cuantas veces al afio haces un regalo a una persona?

1 -2 regalos al afio o
3 —5regalos al afio i
6 — 8 regalos al afio i
9 a mas regalos al afio o
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5.- ¢Qué motivos o fechas especiales esperas para realizar un regalo?

(Puede marcar mas de una opcion)

Cumpleafios i
Navidad i
Aniversarios i
San Valentin i
Dia de la Madre i
Dia del Padre i
Graduacion O
Otros: . i

5.- ¢A quiénes suelen hacerle un regalo? (Puede marcar méas de una opcién).

Hijos i
Nietos i
Padres i
Abuelos o
Pareja o
Amigos i
Esposa/Esposo i
Compafiero de trabajo i
Sobrinos i
Primos i
Otros: . O

6.- ¢ Donde sueles comprar estos regalos?

Tienda Fisica (Supermercados, de Conveniencia) m
Aplicacion (celular) i
Pagina web o
Facebook o
Instagram ]
Otros: . o
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7.- ¢ Qué tipo de regalos suelen comprar online?

Arreglos Florales |
Desayunos |
Boxes personalizados i
Joyeria |
Perfumes |
Peluches i
Reloj i
Ropa para damas i
Ropa para caballeros o
Regalos Personalizados o
Chocolates o
Otros: . ]

Se esté planeando lanzar al mercado peruano un mufieco de tela personalizado, el cual medira
aproximadamente 43 cm. de alto x 12 cm. de ancho fijo, tendra ropa para vestir, hecha de algodon,
zapatos de diferentes materiales, y cabello sintético, cada mufieco vienen empacado en una caja
de cartulina gruesa, este mufieco se podra personalizar a través de una plataforma digital en la
pagina web donde el cliente podra decidir los diferentes aspectos del mufieco; desde color de piel,

cabello y accesorios haciéndolo lo més parecido a lo deseado.

*Insertar en google forms la foto del mufieco personalizado

8- Luego de leer el concepto propuesto ¢Seria de tu interés el poder adquirir un mufieco
personalizado a través de la plataforma digital como una opcion de regalo?

Si. ]

No. O

*En caso la respuesta sea NO, finaliza la encuesta.

9.- Del 1 al 7, donde 1 es POCO INTERESADO, y 7 es MUY INTERESADO (Qué le

gustaria personalizar en estos mufiecos de tela?

Vestimenta 1 2 3 4 5 6 7
Color de Piel 1 2 3 4 5 6 7
Color de Pelo 1 2 3 4 5 6 7
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Tipo de Pelo

Peinado

Accesorios: Lentes, carterita, mofios
Otros:

N
[T R R N
w W W W
> B~ B~ b
SN IS, I
o o o o
~N NN

10.- Del 1 al 7, donde 1 es POCO INTERESADO, y 7 es MUY INTERESADO ;te gustaria
gue tenga una distincion adicional?
NUmero Unico de produccion

Tarjeta de Producto Artesanal

Sello de Producto Artesanal

Firma del Fabricante

N =
DN
W W W W w
~ A B B b
S BN, NS, S, BN,
o o o o o
N NN N~

Tarjeta con Historia del Mufieco

11.- ; Te gustaria poder crear un mufieco personalizado?
Si o

No O

12.- Del 1 al 7, donde 1 es POCO INTERESADO, y 7 es MUY INTERESADO ¢Como le

gustaria que sea la presentacion al recibir el/la mufieco(a)?

Caja de Carton Reciclado 1 2 3 4 5 6 7
Bolsa de Papel Reciclado 1 2 3 4 5 6 7
Caja transparente para visualizacion 1 2 3 4 5 6 7
Bolsa de Tela 1 2 3 4 5 6 7
Otros:

13.- ¢ Qué otros servicios te gustarian estén asociados a él/la mufieco(a) de tela?

(puede marcar més de una opcion)

Posibilidad de adquirir ropa y accesorios m
Mantenimiento de los mufiecos de tela  (Clinica de mufiecos) m
Grupo privado en redes sociales sobre novedades con mufiecos de tela m
Otros: . m

Sugiero preguntar a quién le regalaria esto.
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14.- ;Cudl es el precio que estan dispuesto a pagar por el peluche personalizado con una

caja especial mas despacho incluido una tarjeta especial?

Menos de 50 Soles m
50 -100 Soles m
100 - 200 m
300 soles m
300 soles a mas O

15.-¢Cual de las siguientes opciones se te es mas cdmoda en cuanto a la entrega del

producto?

Recojo en tienda m
Delivery a destino final m
Delivery a Agencia de Envio m
Motorizado m

Sugiero preguntar sobre modalidades de despacho.

16.- ;Qué método de pago prefieres al momento de adquirir los mufiecos de tela?

Contra entrega (efectivo/ tarjeta) m
Pago Online o
Transferencia m
App. (Yape, Plin, etc.) O

17.- ¢Qué otros aspectos tendrias en cuenta, aparte de la personalizacion para

complementar el producto?
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Anexo 3: Grabaciones de los focus group

ZOOM FOCUS GROUP 1

Moderador:

Gracias por su tiempo y participacién, ahora, es importante conocer su opinién sobre en qué
ocasiones ustedes le hacen un regalo a otra persona.

Encuestado 1:

Depende de la persona, pero en general siempre son en fechas especiales, Navidad, cumpleafios,
eso siempre lo hago, pero por ejemplo, depende, si son mis sobrinos, si es que ellos han logrado
alguna meta, o han logrado algo en el cole, yo si soy de darle varios regalos a ellos. Si se sacan
buena nota en la libreta, voy con ellos a Plaza Vea, y les compro algln regalo o cosas asi, o si es
el bautizo, siempre les doy regalitos.

Moderador:

Pero en general si no es una fecha especial. ..

Encuestado 1:

En general si soy de engreir a mis sobrinos, entonces por eso.

Moderador:

¢ Tu Héctor, qué opinas?

Encuestado 2:

Yo le hago regalos a gente que es muy muy muy importante en mi vida. Mis sobrinos son
importantes, pero no tanto como para regalarles algo, ni a mis ahijados les regalo en Navidad.
Pero a proposito, Navidad si es un dia en el que suelo regalar, pero tiene que ser gente muy
especial y por fechas muy especiales, no suelo asi de la nada regalar.

Bésicamente dos fechas, navidad y cumpleafios, por ahi el dia de la madre también, siempre que
puedo.

Moderador:

¢ TG Fergie, por ejemplo?

Encuestado 3:

En mi caso, le regalo obviamente a las personas que son mas especiales para mi y también a
algunas amigas, en los cumpleafios, en Navidad, y a veces cuando viajo, traigo algunos regalos
para mis amigos mas cercanos. Mis sobrinos son muy grandes, son casi contemporaneos a mi,
entonces si les regalo bastantes cosas a ellas en cualquier momento, pero solo cuando las veo,
porque viven en otro pais, cuando viajo si compro bastantes cosas y se las llevo. Usualmente
viajo para Navidad, para ver a mi familia, asi que hago todas esas compras ahi, pero justo una
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cumple afios antes del viaje y otra después, entonces llevo varios regalos, para que cuando no
esté, se los den de mi parte, de sorpresa.

Moderador:

De acuerdo Fergie, ¢tu Jenny? ; Cuando haces un regalo?

Encuestado 4:

Yo soy de regalar cosas, pero no necesariamente en fechas, osea en fechas clave no, porque siento
que es muy predecible. Obviamente para fechas de cumpleafios si, a todas las personas que son
cercanas a mi, mis papas, abuelos, mi enamorado, su pap4, la hermana de mi enamorado, mis
primos, pero para fechas importantes no, porque siento que es como una obligacion, prefiero que
sea esporadico. Si suelo regalar espontaneamente, algo que veo bonito en internet, o redes
sociales, para alguien, no necesariamente para mi enamorado, sino para mi mama tios, primos,
entonces lo voy comprando y en un momento que yo creo que ya estoy desesperada por
entregarselos o sino cerca de una de las fechas, o lo guardo para Navidad. Y qué tipo de regalo,
depende, como conozco a las personas, sé que algo que les pueda agradar, de cosas Utiles o cosas
bonitas de adornos.

Moderador:

De acuerdo, gracias Jenny. ¢ Tu Jennifer?

Encuestado 5:

Mayormente en Navidad, cumpleafios y dia de la madre, porque en mi caso, por ejemplo, todas
son mamas menos yo, entonces ahi es como la segunda Navidad, porque paro comprando puros
regalos, y en aniversarios también me gusta bastante la parte de ser detallista y también cuando
me nace 0 quiero sorprender a una persona; si sé que ha logrado algo, o cuando esta media
bajoneada, suelo tener ese detalle de darle algln presente.

Moderador:

Cecilia, ¢En qué ocasiones sueles hacer un regalo?

Encuestado 6:

Bueno creo que me senti identificada con lo que dijo Maria Fe, yo tengo una sobrina pequefia,
entonces no hay una situacion especifica en la que le haga un regalo, realmente si veo algo que
le gusta, por ejemplo, ella esta loca Toy Story; si veo algo de Toy Story se lo compro, sea un
premio 0 no, en verdad me gana mas el corazén, es mi Unica sobrina, entonces me gana ese
impulso, pero de ahi regalos, normalmente en fechas importantes como Navidad o cumpleafios.
Moderador:

Tamara, ¢t0?

Encuestado 7:
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Normalmente en cumpleafios, Navidad, Dia de la Madre, en fin, las fechas convencionales donde
todos regalamos.

Moderador:

Gracias por la primera respuesta. Ahora, les pregunto ¢A quiénes le hacen un regalo por cumplir,
0 porgue se sienten obligados?

Encuestado 4:

A la jefa o jefe, ahi por cumpleafios y por Navidad.

Encuestado 3:

Por el dia del padre, a los jefes, en mi trabajo pasa.

Encuestado 1:

El tema de los jefes, pero en nuestro caso, tenemos incluso una bolsa para los regalos, no es algo
gue le regalemos nosotros, pero por ejemplo si me han invitado a una fiesta de cumplearios, no
me gusta llegar con las manos vacias, se sienta raro, en esas ocasiones, por mas gue no conozca
a la persona, siempre veo de regalarle algo.

Encuestado 6:

A mi me ha pasado en Navidad, en el intercambio de regalos del trabajo, cuando te toca alguien
que no te cae 0 No Conoces, es COMO raro.

Encuestado 7:

Coincido con Maria Fe, estos eventos sociales, intercambios, baby showers, de los que no puedes
escapar y efectivamente no puedes llegar con las manos vacias, entonces ahi hay que comprar
algo definitivamente.

Encuestado 2:

Yo no lo hago.

Moderador:

Y por ejemplo ¢A quiénes le hacen un regalo mas pensado? y ¢ De quiénes esperan una respuesta
mas emotiva?

Encuestado 3:

A mi pareja y a mi hermana, creo que si me tomo el tiempo de prepararlo y después todo un
evento de entregarselo, y estoy asi atenta a ver si le gusté o no le gusto.

Encuestado 1:

Yo, a mis sobrinos, en mi caso yo soy la menor, entonces yo no tengo a quien engreir, y a mi si
me gusta engreir a alguien, y por ese caso a mis sobrinitos, desde que nacieron siempre les veo
lo que les gusta, incluso hasta el packaging lo armo distinto; a mis papas también les armo
distinto, pero creo que es mas para mi ver que como son nifiitos, es toda una ilusion.

Encuestado 5:
16/



A veces es a alguna mejor amiga, o pareja, pero a diferencia de Mafe, yo también tengo sobrinos,
pero yo no les regalo, porque ya estan muy regalados, todo el mundo se encarga de regalarles, los
veo con un monton de regalos que ni utilizan, y prefiero regalarles a personas que ya son mayores,
gue a veces en la navidad, que ya no te regalan, porque es para nifios, entonces prefiero regalarle
a unatia que a mi sobrina.

Encuestado 7:

En realidad, creo que haces un regalo mucho mas pensado a agente mas préxima a ti, en mi caso,
sobrinos, si, porque tienes la expectativa de ver como reacciona, mi tia, mi pareja, efectivamente,
personas que son mas proximas, donde hay una carga emotiva mas grande y preparas algo para
sorprender.

Encuestado 6:

En mi caso, es mas pareja y familia. Porque los méas pequefios... a mi sobrina a pesar de que le
regalo un montén de cosas, asi le regale un helado, se sorprende, entonces no me hace pensar
tanto; en cambio, pareja y familia si.

Encuestado 4:

Yo creo que en mi caso, depende de cuanta convivencia tenga yo con las personas en el afio 0 en
el dia. Por ejemplo, yo le puedo buscar un regalo a una persona en la oficina, sin que sea cercana
a mi, pero es porgue estoy todo el dia con esa personay ya conozco gqué cosas le gusta o no, y si
veo algo bonito y me cae bien, y veo que le puede gustar, lo compro.

En mi caso, con los papas de Diego, como convivo bastante tiempo con ellos, sé que cosas les
gusta, y sobre todo en Navidad trato de buscar algo detallado. Pero, por ejemplo, mis primos, que
son familia y cercanos, los veo, pero no es tan a diario como a ellos, entonces a veces les he
regalado cosas que no les gustan. Yo creo que tiene que ver con el nivel de cercania que tienes
con la persona, no necesariamente el vinculo.

Encuestado 2:

Antes cuando era mas joven, me preocupaba mas por el regalo, yo creo que en la medida en que
vas creciendo, te vas volviendo mas viejo, vas seleccionando lo que es mas importante o no. Por
ejemplo, jamas le regalo a alguien por obligacion, no le encuentro sentido. He participado alguna
vez de intercambio de regalos, pero porque he querido, como normalmente las reglas estan claras,
el monto... eso, entonces no me complico, pero a la gente si me importa, le conozco el gusto,
entonces tampoco me complico. En general trato de complicarme lo menos posible.
Moderador:

He estado escuchando que los regalos que me comentan son juguetes, armados, no es un regalo
Unico, sino que ya esta armado. ¢Alguien hace algin regalo mas personalizado? ¢Lo han hecho

alguna vez o lo harian?
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Encuestado 1:

Mas personalizado, si, cuando he tenido alguna pareja o cuando incluso le mandé a hacer una
mufieca a mi sobrina por su bautizo, si lo hice personalizado, porque queria que sea una mufieca
como para ella, que incluso tuviera su nombre bordado, porque queria que sea un recuerdo,
porque yo soy la madrina. A alguna pareja si en el momento, pero nada mas.

Encuestado 6:

Yo si he hecho cosas personalizadas, pero a personas puntuales, porque a mi me gusta dibujar,
entonces he hecho ilustraciones y las he enmarcado en un cuadrito, son detalles mas detallistas,
personalizados.

Encuestado 7:

En mi caso también, he disefiado algo, yo soy arquitecta, asi que si he mandado algo y lo he
mandado a hacer para determinada persona.

Encuestado 3:

En mi caso igual, ya sea por el equipo de futbol, o la serie que veo, trato de que el regalo no sea
un solo objeto, sino que tenga varias partecitas, y también la forma cémo la envuelvas. La Gltima
vez hice un polo para mi hermana con una frase que ambas decimos, entonces traté de que sea
super de hermanas, eran dos polos estampados con un disefio especial, y ambas tenemos uno.
Encuestado 4:

Yo en regalos personalizados, a veces trato de buscar que sea algo diferente, porque a veces las
personas a las que les regalas, tienen ya todo, tienen cosas bonitas que ya se compran o les regalan,
y digo ¢qué les puedo regalar? Entonces si he optado, por ejemplo, en Navidad, los pijamas
navidefios, queria que sea algo diferente, y busqué a una persona que las haga personalizadas.
Para mi tiene méas valor las cosas que son personalizadas que algo comudn que compras en la
tienda, asi que siempre trato de buscar algo diferente que no lo van a encontrar asi nomas.
Encuestado 2:

Tampoco, no me complico, soy el menos detallista.

Encuestado 5:

Personalizado, si, ahora que me acuerdo, son dos cosas, uno es un collar que tiene iniciales de
seres muy queridos, que me lo dio mi hermana y me mandd a hacer dos retratos de esos mismos
seres, por ejemplo, ahora con el tema de la pandemia, dar ahora algo mas detallista, personalizado,
tiene mas valor y tiene mas presencia y esencia, entonces buscar esas pequefias cosas que no
encuentras asi nomas da mayor valor al regalo.

Encuestado 2:

Ah, algo me acabo de acordar, pero no son fisicos, por ejemplo, Facebook siempre me avisa

cuando es cumplearios de alguien. Si es una persona a la que realmente estimo y sobre todo la he
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tenido cerca, prefiero escribir, hago un mensaje, y eso si es personalizado; y apelo a cosas que
hemos vivido, recuerdos muy especificos, eso tiene mucho mas sentido que cualquier otra cosa,
me funciona méas a mi, si alguien me escribe por mi cumpleafios siento que eso tiene mas valor
que algo fisico.

Moderador:

Entiendo. Ahora, partiendo de las Gltimas respuestas. ¢Qué buscamos, o esperamos de la otra
persona, que reaccion esperamos al regalar algo a quien queremos?

Encuestado 7:

Yo creo que hacerlo sentir especial, alguien dijo el tema del “valor” de hacer algo personalizado,
entonces ahi radica el tema, cuando mandas a hacer algo especialmente para alguien, es
justamente eso, ahi esta el valor, de ese objeto o incluso del escrito, como dijo Héctor, es algo
especialmente para-.

Encuestado 2:

Yo también, completamente de acuerdo, mi intencidn es hacer sentir especial a la persona, aunque
sea en ese momento, que sienta que me he enfocado en esa persona. Vivimos tan acelerados con
mil cosas que hacemos al mismo tiempo y lo que quiero es que esa persona sienta que es especial
en mi vida, aunque no la vea, pero quiero que se sientan especiales, y prefiero que sea algo no
fisico, siento que tiene mucho mas valor, porque una de las chicas dijo “mis sobrinas tiene tantos
regalos que uno mas no les hace”, odio cuando pasa eso, yo no voy a regalar algo que pase
desapercibido. Tiene que ser algo muy simbélico y mientras menos fisico sea, mejor, ademas que
asi ahorro.

Encuestado 5:

Que el regalo sea Unico, pero que represente a la persona, buscar esas pequefias cosas. Busco que
le guste, que se emocione, si es pareja que se acuerde de ti; o si es familiar, que te tenga presente.
Encuestado 3:

Que se desconecte de todo, y darle esa felicidad, asi sea cinco segundos, pero que sonria,
conseguir eso, porque le puedes regalar cualquier cosa, hasta para salir del paso a veces, pero
cuando tratas de que sea personalizado, cuando te tomas el tiempo y todo, de verdad quiero ver
esa sonrisa, es un “qué bueno que le ha gustado, o lo va a usar” o sea inverti mi tiempo y mi
carifio y saber que a la otra persona le va a gustar ¢no? Eso

Moderador:

Claro, claro. Muchas gracias, Fergie.

Encuestado 1:

También depende del tipo de regalo que des, por ejemplo, si yo doy un polo, me pueden decir

“mostro” creo que lo basico es el agradecimiento, pero si es super personalizado, me ha tomado
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tiempo en hacerlo, creo que lo natural es una reaccion mas, y ahora gque estamos en esta
cuarentena, tu no sabes la carga que tiene o cdmo estd; y con ese regalo hacerla feliz, y hacerla
olvidar un poco de sus problemas, sentirse especial, querida, sentirse Gnico.

Encuestado 4:

Por mi lado, si es un regalo simple, no espero mucho de la otra persona, pero si es algo
personalizado, espero que le guste, pero como lo sabes, es si te escribe al toque o le toma foto de
que lo est& usando, y capaz cuando yo vaya a su casa y veo que lo esta usando. Sino que la persona
solita me escriba, no yo preguntarle; o si es presencial, saber si le gusto o no, por la cara, que
sonria y le guste.

Moderador:

Gracias por sus respuestas, mas que nada nosotros como grupo estamos pensando en una nueva
opcion de regalo personalizado, estamos hablando de que existen muchas opciones, pero... {Qué
opinarian sobre regalar un mufieco personalizado?

Joel esta con nosotros, él puede presentarles la propuesta que estamos trabajando.

(Joel presenta pantalla)

Es para que vean este disefio, para que puedan personalizar como un avatar un mufieco para
regalar.

Joel: Se puede personalizar todo, ropa, cabello, color de piel, etc. Son mufiecas de 44 centimetros.
(Habla sobre la mufieca y la marca)

Moderador:

Luego de esta presentacion queremos saber su opinion sobre estos mufiecos.

Encuestado 6:

A mi me encanta que sea recontra personalizado, las que estan ahi en pijama me parecen stper
chéveres, cada detallito que haga que diferencie que es una persona Unica 0 un momento, por
ejemplo, al de la boda, con el vestido igual.

Encuestado 1:

A mi también me encanta que sea asi, mas que nada lo que me gusta es que la nifia puede verse a
ella misma como mufieca, es otro feeling. Por ejemplo, yo de chica, lo Gnico que veia eran las
barbies, y siempre eran las barbies rubias, altisimas, y yo no era eso, y después sacaban otro tipo
de Barbie, y copiabas a la que mas te parecias. Pero esto me parece demasiado bello, de que la
nifiita 0 quien sea pueda verse de alguna forma reflejado en la mufieca, y que pueda ser super
personalizado, y es otro feeling cuando te la dan.

Encuestado 3:

En mi caso me gusta bastante que sea personalizado, igual como dice Mafe, antes las mufiecas

venian con todo un estilo que obviamente no te identificabas, y esto me parece tan bonito que no
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creo que tenga que estar dirigido solamente a menores, tengo amigas que les gustan las mufiecas
y las coleccionan también, y creo que es un bonito regalo que puedas hacerla tan parecida a ti
misma, se ve super chévere.

Encuestado 4:

Por mi lado, yo no soy mucho de la generacion de mufiecas de tela, a mi me encantaban las
barbies, pero, por ejemplo, mi maméa o la mama de Diego si son de esa época de mufiecas y les
encanta ese tipo de detalles, entonces a ellas, como dijo Joel, que era como para reencontrarse
con esa sensacion de ellas cuando eran chiquitas, ahora también para darles esa sensacion de
cuando yo tuve a los hijos o nietos, eso me produce esas mufiecas. Por ejemplo, yo soy de la
generacion de funkos, y he visto que salen funkos personalizados, es una marca peruana que los
hace, pero esa parte es bacan porque es como una parte de ti en una version de mufieco y el hecho
de que la persona te lo regale, se fija en ti, en tus detalles, en cosas que son tuyas, que hacen que
th les puedas regalar eso, esa parte me parece bacan. Si es que se puede personalizar a ese nivel
de cosas especificas que tiene esa persona, puede funcionar no solamente para las mamas ¢no?
Sino también para nuestra generacion y los mas pequefios también.

Encuestado 7:

La verdad me parece una propuesta interesante, innovadora, de hecho, es la primera vez que veo
algo de este tipo, y lo simpatico es que de alguna manera se construye el producto en funcién a
pequefios detalles que conoce la persona que lo manda a hacer para otra, entonces me parece una
idea bastante simpética y creo que el tema de lo personalizado lo lleva totalmente al maximo.
Encuestado 2:

A mi me gusta la idea de un mufieco personalizado, no sé si lo regalaria, pero eventualmente si a
la persona que estoy pensando en darselo sé que valora muchisimo ese tipo de manualidades, si
pensaria en invertir en un regalo como ese. Sé que tienen un valor especial, a mi me regalaron
una vez un dibujo mio con una perrita que tuve, lo estaba viendo mientras hablaban, y tiene un
valor stper especial, muy muy especial, no es algo costoso, pero es altamente significativo, y
traslado este mismo entender a lo que ustedes estan presentando, y sé que hay un mercado muy
interesado en ese tipo de mufiecos, asi que me parece un regalo lindo.

Moderador:

Claro, ahora, una pregunta adicional, ;Qué es lo primero que llamé su atencidn de los mufiecos?
¢Qué fue lo primero que pensaron? ¢ Le agregarian algo al mufieco?

Encuestado 4:

Yo a las mufiecas las veo super tiernas, super suaves, colores suaves, dulces, se me hace dificil
verlo en versién hombre, pero si tiene esa forma de personalizacion, como para un doctor, pero

ahorita lo veo como femenino, suave, dulce, un detalle bonito, apachurrable.
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Encuestado 2:

Claro, probablemente te sucede eso porque todos los ejemplos que nos han mostrado son
femeninos, pero yo si lo veo como algo para un chico, pero si, coincido gque se ve algo delicado,
suave, tierno.

Encuestado 1:

Creo que lo de ternura también, pero por ejemplo, no lo veo como un mufieco con el que jugar si
fuese para una nifia, o veo como un mufieco para tenerlo ahi, lo veo tan delicado, que me daria
miedo romperlo, lo veo como un recuerdito.

Encuestado 3:

A mi me pasa lo contrario, porque de chiquita me regalaron una mufieca de porcelana 'y era como
“no la toques, solamente mirala” y era stper aburrido y yo queria jugar con la mufieca y no podia.
Osea, si son muy delicadas, con esta personalizacion que le han dado, pero creo que si puedes
como que jugar con ella 'y pasar el rato con la mufieca.

Y también veo a un nifio con este mufieco, por ejemplo, si le gusta ser astronauta, o el color que
le gusta, y todo personalizado, y es como su amiguito, y brindarle ese tipo de personalizacion y
también el material, si se ve delicado, pero no al extremo de que es un mufieco de porcelana que
no lo puedes tocar.

Moderador:

Claro, hablamos de ternura, apachurrable, ahora, ;A quién le regalarian un mufieco de Mama
Norma? Héctor, también hay una versién masculina.

Encuestado 7:

En mi caso yo le regalaria a mi sobrina, creo que le encantaria tener una mini Constanza.
Moderador:

¢Como creen que seria la comunicacion con Mama Norma para pedir la personalizacién?
¢ Teléfono, pagina web, correo, para preguntar por el mufieco?

Encuestado 6:

De hecho, me parece chévere lo de ir creando el avatar, como en los programas de videojuegos,
tienes que crear un personaje, si todo eso lo veo en una web, me siento méas confiada del producto
que voy a recibir, osea si yo misma estoy viendo cdmo lo estoy armando y me van a decir que va
a quedar exactamente como lo estoy pidiendo, confiaria mas.

Encuestado 7:

Yo coincido con Cecilia, porque el ir construyendo tu avatar, ustedes como empresa van pautando
qué aspectos pueden construir y cuales no; y el avatar te da un formato de lo posible para construir
el personaje.

Encuestado 5:
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Ir viendo cémo va quedando, que te vayan mandando fotos y tu ir viendo: esto me gusta, esto no,
mejor ponle este cabello, o estos lentes. La opcion de ta verlo y decir “estd quedando como a mi
me gusta”

Moderador:

Entonces Jennifer ta dices ir monitoreando el proceso de creacion del mufieco. Buen punto.
Encuestado 1:

Si estas comprando un regalo personalizado, el trato que recibes al comprarlo también deberia de
ser asi ¢no? Lo del avatar si me parece super bueno, porque es algo que ti lo puedes ver, pero en
mi caso, cuando compré uno, yo lo hice con la ropa de un vestido de bebé de mi sobrinita, ahi
obviamente no lo podria ver como avatar, pero si me iban mandando fotos de como quedaba, y
para mi eso era un plus y una seguridad.

Encuestado 3:

Definitivamente con lo del avatar si, porque todo se vende por los o0jos ¢no? Entonces ahi vas
viendo cdmo va quedando el disefio o el limite de los accesorios, incluso si ocurre que es ropa de
la misma persona sorprendida, tener ese chance para ver el disefio de como seria.

Encuestado 4:

Me parece buena idea eso del avatar, pero si me imagino la parte de digitalizacion... entonces me
imagino que cuando llegues a la web, haya un banner largo que te diga: Paso 1, paso 2, paso 3.
Imaginamos “Elige el cabello: cuatro opciones”, después “elige el vestido” y las opciones. Y
después en una pantalla que se vea todo completo. Si se puede digitalizar, seria bacan.
Encuestado 2:

Totalmente de acuerdo, yo he hecho avatares para alguna aplicacion y después de algunos
intentos, si encuentras parecido, de repente son plantillas, pero a la hora que combinas todos los
detalles, terminan reflejdndose en esta propuesta, si llegaran a digitalizar a ese nivel, no veo
necesario ver un avance de obra, entonces lo del avatar funcionaria.

Moderador:

Hemos hablado de los pros, ahora... ¢ Algo que cambiarian? O ¢Algo que no quedo claro?
Encuestado 3:

Quizas la caja, mira, a mi la caja me encanta, pero si la voy a regalar a un nifio u hombre, siento
que la caja es muy delicada y no va a hacer match, osea tener dos versiones de packaging. Y
queria agregar que no solo esté lo del avatar, porque quizas a las personas mayores les resulta
mas facil hacerlo por teléfono y no tanto digitalizacidn, o sea tener esas dos alternativas.
Encuestado 6:

De hecho cuando mencionaron la caja, también la vi al inicio, y de hecho se ve bonita y te llama

la atencidn, y se ve como un regalo que tiene algo delicado, pero siendo una marca que trabaja
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cosas personalizadas, si creo que le podrian dar ese valor agregado, que fijo cuesta méas hacerlo,
pero me imagino que, por ejemplo, esa novia que se casd, que la caja sea como la iglesia; o del
ingeniero, que sea un edificio por construir; o el de la pijama, que sea como una cama, cosas asi
gue muestre que es aln mas personalizado.

Encuestado 1:

Creo que en la caja también seria bueno ver ya a la mufieca, 0 sea con esas micas, para verla
desde afuera, sin necesidad de abrirla. Y también de acuerdo con Fergie, tener todos los canales
para poder contactarse.

Encuestado 5:

En verdad, me gusta la mufieca y la caja, tal vez agregarle algin animalito, por ejemplo, como un
veterinario, asi.

Encuestado 4:

Justo también queria comentar eso, ademas del mufieco, un complemento, por ejemplo, si es un
médico, un estetoscopio, o si alguien tiene una mascota, un hamster, un perro. También lo que
dijo Mafe, la caja es bien bonita, pero si se pudiera ver la mufieca, seria un plus, aunque si... te
da la opcién de sorpresa de qué hay dentro de la caja, pero si se pudiera ver, también seria bacéan.
Moderador:

¢ Qué tiempo creen que deberia considerarse desde el pedido hasta la fecha de entrega?
Encuestado 1:

Creo que ahi depende del tipo de personalizacion que le quieras hacer, o sea si son de esas
mufiecas que estdn medio armadas, de hecho, va a ser menos, pero si yo le quiero meter de que
sea doctor, o el animalito, todas esas cositas, tantas cosas, si estaria dispuesta a esperar mas
tiempo, pero si es de la forma de todos los mufiecos, ya esperas menos ¢no?

Encuestado 3:

Si, concuerdo, no sé cuanto es el tiempo de elaboracién, pero, por ejemplo, si tienes cinco items,
tiene menos tiempo, pero si tiene mas de diez, sabes que se van a demorar un poquito mas; y que
ya en la web o el canal, te digan que si son mas elementos, demora mas.

Encuestado 4:

Yo creo que siete dias me parece un tiempo que yo podria esperar, y si SOy una persona de estar
corriendo a Gltima hora, si me dicen que en 3 dias lo pueden hacer, seria genial, pero imagino que
es casi imposible.

Encuestado 2:

Yo creo igual que Jenny, siete dias seria el estandar, y no les recomiendo como grupo bajar el
estandar de tiempo dependiendo del grado de dificultad del mufieco, porque entiendo que ustedes

han estandarizado todo el proceso. En todo caso, tendrian que pensar que cuando la demanda
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suba, y no tengan mucha inversion para contratar mas gente, vean el tiempo de poder trabajar sin
mellar la calidad del servicio y la experiencia, yo creo que una semana, por o menos cuatro,
cinco dias, como una pasteleria, una torta personalizada, pero una semana me parece lo preciso.
Porque si es més de eso, me voy a buscar otra cosa.

Encuestado 5:

Una semana 0 maximo diez dias, porque creo que nadie es tan anticipado.

Encuestado 6:

Igual, de cinco a siete dias de espera.

Moderador:

Perfecto, ahora llegamos a la Ultima parte: El precio esté alrededor de 150-170 soles y la pregunta
es si estarian dispuestos a estar bien con ese precio. ;Qué opinan?

Encuestado 4:

Si, yo por un regalo asi, de ese nivel de personalizacion y para regalos en algin momento
importante, cercano a una fecha especial, o una graduacién, algo asi, me parece que 150 es un
buen precio, creo que 170 o bordeando los 200, ya pensaria en otra alternativa. También la
ocasion, si es algo mas importante, como una boda, si podria gastar como 200. Pero un regalo
asf, si, 150 me parece bien.

Encuestado 7:

Franco, cuando dijiste 150 dije mmm ya, puede ser; y luego lo elevaste a 170 y dije no, también
pensaria en otra cosa. De alguna manera, si entiendo que tiene lo personalizado y es especial,
pero creo que el valor por la personalizacién tampoco deberia exceder demasiado, lo que podria
costar mufiecos similares, ;me explico? entonces creo que 170 me parece un poco alto.
Encuestado 1:

Si, 170 si me parece alto, creo que buscaria otra cosa, creo que 150 seria lo maximo, incluso iria
por un poco menos, estaba pensando qué otra opcion habria, y pensé en los boxes, sé que no es
tan artesanal, pero también es una competencia y super personalizado. Si es que le voy a dar para
ponerle un vestido o algo asi, ya 150, pero de ahi mas ya no creo.

Moderador:

¢ Qué piensas Héctor?

Encuestado 2:

Si, yo estaria dispuesto, asumiendo que no se lo daria a cualquiera, yo todo lo saco con célculos
y comparaciones, un disefio de una torta puede estar en promedio 150, un ramo floral en Rosatel,
el méas decente, esta 150, y tienen una fecha de expiracion, o sea se van a acabar, te lo vas a comer
0 se vaamorir, por esa parte si entiendo que cueste 170 0 200, pero quizas como es nuevo, todavia

estan haciendo marca, yo por una estrategia de ingreso al mercado, pensaria en un precio mas
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bajo, no porque no tenga suficiente valor el producto, porque hay mufiecas que cuestan mucho
mas, y si te vas a poner a chequear el material, el costo real no es ni el 10% el valor se le va a
agregando a la marca con el tiempo, pero de primera impresién, si, suena un poquito alto, mas
alla de 150, pero con el tiempo eso podria elevarse, pero 150 es un precio razonable, pero de 5 a
7 suena tremendo paso.

Encuestado 5:

También, 150 y dependiendo si es que le agregas méas cosas, como animalitos, puede llegar hasta
200, pero de ahi no pagaria més, pero depende de qué tan personalizado esta.

Encuestado 4:

De repente tener una gama Premium, como para una boda, como de 200, asi, pero para regalar
en ocasiones comunes, podria ser 150.

Encuestado 6:

De hecho, esa idea me parece interesante, porque en los funkos también hay eso, ediciones, y hay
precios, hay unos que cuestan 50 o 500 soles, entonces me imaginé que la versién novio y novia,
en una cajita de madera con un vidrio, como un recuerdo para siempre, pero solo en esos casos,
pagaria como 200, 300 soles, pero si es un caso diario, pagaria 150 soles.

Moderador:

Entonces muy alineado a sus comentarios estarian dispuestos a pagar incluso un poco mas por
ediciones especiales. Pues bien, qué les parece si se agrega a la personalizacidn méas opciones
como el poder incluir accesorios especificos al mufieco, como carteras, lentes, sombreros, etc.
¢ Cuantos estarian dispuestos a agregar uno o dos accesorios adicionales? Y, ;cuantos mas de tres
accesorios?

Encuestado 5:

Para que el producto sea Unico y tenga méas similitud a la persona a quien pienso regalar, si
afiadiria accesorios, seria un bonito detalle a considerar, agregaria uno o dos accesorios.
Encuestado 7:

Entenderia que esto implicaria un mayor costo y como indicaba, ya por ese valor quiza piense en
otra opcion. Pero si creo que la posibilidad de agregar cosas al mufieco ayuda mucho a valorarlo,
creo que con dos accesorios como cartera y collar, para una mujer, podria ser importante.
Encuestado 4:

Eso si sumaria bastante al momento de justificar el valor del mufieco, pues ya se tiene un trabajo
adicional, creo que afiadiria dos accesorios.

Encuestado 6:
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Me encanta, lo consideraria en una ocasion muy especial y para alguien muy importante, hacerle
su mufieco lo més parecido y si podria afiadirle mas de tres accesorios e incluso compartiria una
foto para que se tenga todos los detalles.

Moderador:

Muchas gracias chicos, ha sido muy enriquecedor e importante para nuestra investigacion, gracias

por su tiempo.

Grupo 2

ZOOM FOCUS GROUP 2

Moderador:

Hola chicos, les doy la bienvenida a todos.

La primera pregunta es ¢en qué ocasiones haces un regalo a otra persona?

Encuestado 1:

Cumpleafos, Navidad, o cuando han dado a luz, o de alta, alguna fecha sGper importante.
Encuestado 2:

Navidad, cumpleafios, Dia de la Madre.

Moderador:

¢Algan regalo pensado o personalizado, algo ya establecido o algo mas elaborado que los haga
chambear?

Encuestado 3:

Generalmente me doy un poco el tiempo para buscar algo que me guste, no compro un regalo asi
y agarro cualquier cosa, me gusta pensar en esa persona y que le va a gustar. Tampoco compro a
Gltima hora, siempre me doy un tiempo.

Moderador:

Claro, ya hay un nivel de planificacion previa.

Encuestado 3:

Asi sea algo simple trato de buscar algo que le guste, le sirva.

Encuestado 1:

En mi caso, no soy de regalar por compromiso, sino porque alguien me interesa, y normalmente
me tomo el tiempo de averiguar qué necesita, porque si me gusta que lo use, asi sea lo mas simple
como un pijama, hasta algo un poquito mas elaborado. Y no regalo por compromiso, como te
digo.

Encuestado 2:

Yo igual, cuando voy a regalar algo, busco, averiguo qué le gusta, agrada, para que lo pueda usar,
0 algo que le guste, ya sea un adorno, que le guste, que lo use, que se sienta contenta.
Encuestado 4:

Yo, para regalar, salgo a buscar un regalo, y si es afin a mi, me demoro muchisimo méas para
averiguar qué le gusta, me tomo mi tiempo, que le guste y que me guste a mi también, si es amiga
mia, mucho mas todavia.
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Moderador:

Entonces estamos hablando de los regalos méas pensados, pero usualmente ¢qué es? Las veces
gue han regalado, ¢qué han regalado a estas personas?

Encuestado 4:

Regalo aretes, cosméticos, perfumes.

Encuestado 1:

Cremas, pijamas, algo de cuidado personal.

Encuestado 3:

Ropa, billuteria [bisuteria], dltimamente mufiequitas stper personalizadas.

Moderador:

Y, ¢han visto algo para nifios?

Encuestado 3:

Ropita, juguetes, dibujos para colorear.

Moderador:

¢A quién le hacen regalos?

Encuestado 4:

Familiares, amigos, gente muy cercana.

Moderador:

Hemos estado hablando un poco de regalos para mujeres...

Encuestado 4:

Si es hombre, vino, libros, perfume.

Encuestado 1:

Si es hombre: trago. O si practica algin deporte, algo relacionado a eso. O lo invitas a comer,
tomar un café, cuando se podia, ;no?

Moderador:

¢ Qué buscan ustedes cuando le regalan algo a alguien, qué respuesta esperan?

Encuestado 1:

Que sepa que es importante para mi.

Encuestado 4:

Que le guste. La satisfaccion de ver a la persona que le gusto lo que le regalé.

Moderador:

Ahora, sabiendo mas o menos el tipo de regalos, quiero presentarles el proyecto que estamos
haciendo.

[Joel muestra las mufiecas]

Moderador:

¢Cual es su opinion?

Encuestado 2:

A mi me gustan mucho, las personalizadas me encantan, porque se trata de reflejar lo mas que se
pueda a la persona a la que se le esta regalando.

Encuestado 1:

A mi las personalizadas me parece el detallazo, que alguien te regale una mufiequita que se parece
ati.

Encuestado 4:

A mi me encantan, es un detalle hermoso. Que se parezcan a ti, me encanta. Lo que pasa es que
me regalaron una de esas, y a mi no me gustan mucho las mufiecas, pero el dia que me la regalaron
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si me emocioné, me gustd, me encantd. Ademas, la caja, tl la abres, y yo ni idea de que la
mufiequita se parecia a mi, entonces fue emocionante.

Moderador:

¢Qué es lo primero que les llamd la atencion?

Encuestado 1:

Primero, la caja, es hermosa, el empaque en el que llega. La abres y ves el papel celofan, y ves
que tiene tu cara, tus mechas, hasta la presentacion, la caja es hermosa.

Encuestado 3:

A mi como dije anteriormente, a mi me encantan, porque reflejan como es la persona que lo esta
recibiendo, se trata de que tenga el minimo detalle, es personalizada, ¢no?

Moderador:

Volvemos a retomar las preguntas anteriores, ¢en qué momento podrian regalar o a quién
regalarian un mufieco personalizado?

Encuestado 4:

La verdad a alguien bien cercano, ¢no? Porque te digo, yo no he sido mucho de mufiecas, incluso
de pequefia, pero cuando a mi me regalaron, incluso me filmaron, si me emocioné bastante. Me
parecio raro porque a mi me regalan y a mi me da lo mismo, pero esta mufiequita me gusto
bastante.

Encuestado 1:

Yo compré una mufiequita de Maméa Norma, le regalé a alguien que tuvo una mufiequita de trapo,
gue siempre que se acordaba lloraba por su mufieca y me acordé y le regalé, y después de tiempo
la vi. La emocion, el carifio, el afecto, como se emocionaba de ver la mufieca, fue su amiga
siempre. Ahora que le regalé la mufieca, feliz ella, contenta, y siempre se acuerda y me dice: es
mi compafiera. Emocionadisima con la mufieca.

Moderador:

Qué lindo, poder revivir esos recuerdos de cuando eran nifias, y es un nivel importante de regalo.
Encuestado 5:

Ver que te tocan la puerta y ver el regalo, se siente muy lindo. Yo creo que cualquier regalo es
emocionante, pero una que se parece a ti, es hermoso, alegra corazones.

Moderador:

Entonces, ¢a quién le regalarian este mufieco personalizado?

Encuestado 4:

Yo le regalaria a mi ahijada (ya es una sefiora, ya tiene un bebe). Ella se emocionaria bastante.
Encuestado 2:

A mis hermanas, a mi hija. Si, [ellas] serian las personas. De hecho, les he regalado, porque me
parece un detalle muy bonito.

Moderador:

Claro, hablemos de los posibles contras, o cuestion de mejora, ;qué consejos nos darian, tanto
como el disefio del mufieco o la caja?

Encuestado 3:

En verdad, yo tengo mi mufieca guardada en una caja, pero me gustaria que hubiera una opcion
de tenerla como exhibicion. Por ejemplo, en mi cuarto pero paradita, que no se caigan, en mis
perfumes o en mi tocador, se queda paradita, pero al menor movimiento se caen.

Moderador:

¢Qué opinan de tener una coleccién?
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Encuestado 1:

Claro, pero como estan en cajas no las puedes exhibir, pero si, como una mini-mi por ahi que
quisiera otra con otro look. Version verano-invierno.

Encuestado 2:

Que tenga diferentes ropas, que le puedas comprar o cambiar de ropa, que venga adicional con
ropa, con peluca, otro pelo [que] le puedas cambiar, para que no sea la misma, la vestimenta, etc.
Encuestado 5:

Con respecto a la caja, de repente la caja puede ser transparente, para gue se vea, por ejemplo, la
quieren tener de coleccidn y tener siempre exhibiendo sin sacarla.

Encuestado 3:

Igual, que pueda comprarse ropa para cambiarlas, asi.

Moderador:

Entonces, estamos viendo bastantes puntos: poder exhibirlas, tenerlas paradas, colecciones de
ropa, accesorios, ;pensarian también en varias mufiecas?

Encuestado 3:

Las dos opciones, en mi caso me gustaria que se cambie la ropa, pero si ya se le quiere cambiar
el pelo, ya seria otra mufieca.

Encuestado 1:

Yo preferiria tener dos mufiequitas, como una coleccion de mufiecas, aparte de la ropa.
Encuestado 4:

Tener mas mufiecas, tener coleccion, diferentes modelos. Aparte de cambiarles el peinado,
coleccionarlas. Aparte en la caja se ve transparente, cosa que si quieres la sacas o la dejas adentro
y la miras.

Encuestado 2:

Si, eso me parece, la caja como una vitrina, la puedes mirar, cosa de que la mufiequita tampoco
se ensucia.

Moderador:

Ok, ahora ¢a quién le regalarian?

Encuestado 3:

A mejores amigas, a la mama.

Encuestado 1:

También cuando hacen la chancha para el cumpleafios del jefe o jefa... baby shower, asi.
Encuestado 5:

Sobre a quién le regalariamos, creo que no hay fecha ni momento cuando uno quiere dar un
detalle. Una mufiequita o un mufiequito siempre hay alguien a quien regalarselo.

Moderador:

Ahora, pasando a otro punto, ya que hay nivel de ser muy detallistas, porque se puede
personalizar, la pregunta es ¢por donde se sentirian mas comodas de pedir a la mufieca?
Encuestado 4:

Para mi, telefénica, porque ahi me contestan, le explico detalladamente qué es lo que quiero, me
gusta escuchar a la persona, no me gusta estar leyendo. Por teléfono, ahi me entienden lo que
quiero.

Encuestado 1:

Yo prefiero redes sociales, si va a ser una mufiequita personalizada, prefiero mandar un whatsapp,
un inbox, le digo qué es lo que quiero, le mando una foto.
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Encuestado 3:

Por whatsapp, escribir detalladamente para que no se escape nada. Redes sociales o la pagina.
Encuestado 5:

Yo opino que podria ser por whatsapp y para aclarar todos los detalles y todo.

Moderador:

Ahora, pregunta, si hubiera una plantilla digital donde se puede elegir color de piel, color de
cabello, peinado, accesorios, y en tiempo real [ver] cdmo se va armando, ¢estarian de acuerdo?
Todas al mismo tiempo:

Claro, seria ideal, por supuesto, mejor.

Encuestado 1:

Claro jcomo un avatar!

Encuestado 4:

Claro, porque si son personalizadas, mas todavia.

Moderador:

Bueno, creo que la mayoria considera una buena opcidn la plantilla digital. En ese mismo orden,
;cuantos accesorios adicionales agregaria al mufieco, pero ya como productos complementarios
a la ropa, ejemplo carteras, sombreros, etc.? ;Uno a dos accesorios o creen que podria ser mas de
tres accesorios?

Encuestado 3:

A mi me encantaria regalar a una persona muy especial, los accesorios ayudan a personalizarla
mas, puede ser incluso como un doctor con todos sus instrumentos. Le pondria la bata, lentes, de
todo, obvio que serian més de tres accesorios.

Encuestado 1:

La posibilidad de agregar méas accesorios creo que hace sentido a la personalizacién que proponen
con este regalo, yo agregaria dos accesorios mas, ahora esto dependera también de las
posibilidades que ofrecen, pero si ayudaria mucho a uno en la imaginacion del regalo ideal.
Encuestado 4:

Claro, brindar mas alternativas para el mufieco es muy importante, pues a veces cuando mandas
a hacer un regalo se limita a lo que tienen ya armado. Finalmente, dos accesorios, no sé, un collar
0 quizas un lente, es basico para que se parezca mas a la persona a quien pienso regalar.
Moderador:

También habiamos hablado de los empaques, que sean translicidos, transparentes para poder
poner lamufieca en la caja. Y yo les pregunto, considerando que es un producto artesanal, ¢cuanto
tiempo seria prudente esperar entre que envian la orden y la entrega?

Encuestado 4:

Una semana.

Encuestado 1:

Igual, una semana.

Encuestado 3:

Si, una semana, para que tranquilo lo puedan hacer.

Encuestado 4:

Claro, si hubiera algin cambio me lo dicen, una semana.

Moderador:

Con respecto a la mufieca, en el proceso de la compra, ¢les gustaria que hubiera algin contacto
de la empresa?
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Encuestado 3:

Por ejemplo, si no encuentra algo que yo le he pedido, me dice que no ha encontrado algo y me
da opciones para cambiar la tela.

Encuestado 4:

Claro, que me den la opcién de cambiar la tela, o el modelo.

Moderador:

Ahora una pregunta que también es importante, ¢preferirian ustedes mismas entregar el regalo o
gue se lo entregue la empresa?

Encuestado 1:

A mi me gustaria que se lo entreguen, pero depende del momento, por ejemplo, si fuese Navidad,
obviamente mirarle la cara, la reaccién, pero si es pandemia, como ahora, si seria bonito que te
llegue a tu casa un obsequio que no sea un pollo.

Encuestado 4:

Si, igual, yo también prefiero ver la reaccion de las personas al ver el regalo, pero no siempre se
puede pues $no?
Perddn, podria regresar a la anterior pregunta y decir que yo si no estaria de acuerdo con lo del
avatar, porque por algo son personalizadas, me parece un poco dificil, porque justamente se busca
algo caracteristico de la persona que la va a recibir, por ejemplo, un lunar, detalles que al ser
personalizado es importante para ti.

Moderador:

Y la pregunta final es, considerando que es un mufieco personalizado, artesanal, demora su tiempo
en confeccionar, ¢cudl es el monto que ustedes estarian dispuestas a desembolsar por un mufieco
de este tipo?

Encuestado 5:

Bueno en mi caso, yo como cliente no creo que podria poner un precio porque hay muchas
opciones y como empresa también dan su cartilla de precio, y uno ve, si lo quiere realmente [la
persona] esta dispuesto a pagar ;,no?

Encuestado 4:

Por ejemplo, hay mufiecos mas baratos ;/no?, pero no tienen los accesorios que tienen estos
mufiecos, entonces te estdn dando calidad también. Suma al precio la caja también.

Encuestado 2:

Claro, yo también estoy de acuerdo, que la empresa pone su precio y ya td si vas a pagarlo ¢no?
Como dicen, hay mufiecos baratos, pero tu vas a ver la calidad, la mufieca como la vas a recibir,
es la calidad que t0 vas a pagar, ti no vas a comprar algo, por ejemplo, un mufieco mas barato, la
tocas y ya se descabezd, en cambio el otro es el valor que tiene por lo que hacen.

Moderador:

Bueno el precio es de 150 a 170 soles, ¢estarian dispuestas a pagar ese monto?

Encuestado 5:

Yo creo que si, como cliente, comparas precios y si realmente lo quieres, compras, como cliente
no puedes poner precios.

Encuestado 3:

Las mufiecas en general de Mam& Norma, son de muy buena calidad, y tienen muchos detalles y
no se puede estar pidiendo rebajas. Es mas, conforme uno le va agregando detalles, también es
obvio que el precio se incrementa.

Encuestado 1:
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Si, es que es como si le pusieras precio a un detalle, porque no es un regalo como una crema o
shampoo, estas buscando un regalo para una ocasion importante. No vas a esperar que te cueste
50 soles ¢no?

Encuestado 2:

Lo bueno, lo vale. Hay de todo, ¢no? Gente que lo va a pagar.

Encuestado 4:

Como te dije, ya desde la caja, viene una cinta, la mufieca viene con carterita, aretes, collar,
entonces ves la diferencia, que va a ser mas que la mufieca que vas a ver en otro lado.
Moderador:

Me queda clarisimo, eso es todo, queria agradecerles por su tiempo y ayudarnos.
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Anexo 4: Ponderacién Pope

Ponderacion de Pope por Respuesta

PONDERACION DE POPE

Respuesta Porcentaje Ponderacion Nueva Pond.
1 MUY INTERESADO 23.8 0.75 17.85
2 INTERESADO 25.9 0.25 6.475
3 INTERMEDIO 27.1 0.1 2.71
4l NOTAN INTERESADO 10.4 0.05 0.52
5 POCO INTERESADO 12.8 0 0
TOTAL 100 27.555

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

Adaptado de “Investigacion de Mercado” Jeffirey Pope Editorial Norma (2002)
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Anexo 5: Cotizacion de plataforma de pago Izipay

€ Datos del cliente

tos del Negoc iziweb izipay,
tecn 4756
pr
0 + d -1+
Elige cor

DNI / CE RUC

Documento de identidad (DNI)

Fuente: Cotizacion lzipay
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Anexo 6: Cotizacidn servicio de implementacién plataforma web Maméa Norma

Simulador y generador
de de muriecas.

2. Cotizacion

Descripcién

ANALISIS UX y Disefio UL

+ Levantamiento de informacién.
+ Wireframe y navegacién de la web.

DESARROLLO DE LAS SIGUIENTES PAGINAS:
+ Simulador.

+ Pantalla pedidos.

+ Pantalla thanks page.

PASARELLA DE PAGOS:

+ Integracién de Culgi.

ADMINISTRADOR :

+ Administrador de avatar's de mufiecas
* Reporte de pedidos.

EXTRAS

+ Instalacién de Google Analytics, instalacién de Plugin y Médulo de SEO y Mapa de calor (versién
free)

+ Manual de usuario.

(*) Los tiempos de entrega para el desarrollo no incluyen fechas de aprobacién y esta basado en dias laborables.
(**) El cliente brindara iales en alta de los proy para las ad; i

Inversién

S/ 21,600.00
Analisis & UX (03 dias)

Ul Desing (05 dias)

Front end (05 dias)
Integracién Culqi (05 dias)
Administrador (07 dias)
Backend (05 dias)

Fuente: Combativa Agencia
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Anexo 7: Tarifario de Tana Rendon

TARIFARIO
MARCAS INDEPENDIENTES

VIDED MIMNICLIPEN INSTAGRAM (3-4 LOOKS) e
INSTAGRAM STORY (2 STORIESY o
MINITUTORIAL EN INSTAGRAM STORIES (7 STORIES) i
CONCURSD EN INSTAGRAM e eecenmmncecessssesssesssssssssessens

CONCURSD EN INSTAGRAM Y FACEBOOK e

: Influencer

L2 70000

corneennrnneneasee 2. 1,500,000

SN T T+ 1 10

e 34.1100.00

T ¢ 1O KA1 &

cereemeernneneenee 24, 100000

POSTDEDICADO EN ELBLOG (2 LOCKS CONMREPOSTEN IG Y FB).. 54110000

SLOS MOMTOS MO INCLUYEN FL IGY O LA AETENCION

Fuente: Tarifario de Tana Rendén
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Anexo 8: Ficha Manual de funciones Gerente General

MANUAL DE FUNCIONES

DATOS GENERALES
CARGO Gerente General
AREA Administrativa
SUPERVISOR Junta de Accionistas
REQUISITOS PARA EL PUESTO

FORMACION ACADEMICA Universidad (X) | Instituto | )
ESTUDIOS Pregrado completo
ESPECIALIDAD Administracidn, Marketing
CONOCIMIENTOS Conocimientos financieros bdsicos
EXPERIENCIA Minimo 1 afio de experienciaen areas administrativas
CONOCIMIENTOS INFORMATICOS |Office
INGLES Basico [X) Intermedio | ) Avanzado [ )

1 Planificacion en base a pensamiento analitico y estratégico

2 Trabajo en equipo
COMPETENCIAS 3 Hahilidades financieras

4 Conocimientos de ecommerce

5 Proactividad

TAREAS DEL PUESTO

FUNCION PRINCIPAL

Ser el responsable directo del optimo funcionamiento de laempresa, aprobacidny seguimiento de las actividades finanderas de la
empresa

TAREAS ESPECIFICAS

- Responsable legal de laempresa.

- Andlisis financiero y situacional de la empresa.

- Andlisis y seguimientos de objetivos comerciales.

- Aprobacion de campafias de marketing.

- Aprobacion de presupuestos.

- Aprobacidn de proveedores.

- Eleccidn de personal administrativo, y aprobacidn final de posiciones comerciales y de taller.
- Realizacién de informes financieros para accionistas.

- Pago de salarios atodos los colaboradores.

Fuente: Elaboracion propia, 2021
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Anexo 9: Ficha Manual de funciones jefe de Marketing y Ventas

MANUAL DE FUNCIONES

DATOS GENERALES
CARGO lefe de Marketing yVentas
AREA Comercial
SUPERVISOR Gerente General
REQUISITOS PARA EL PUESTO

FORMACION ACADEMICA Universidad (X) Instituto | )
ESTUDIOS Pregrado completo
ESPECIALIDAD Administracion, Marketing
CONOCIMIENTOS Conocimientos financieros basicos
EXPERIENCIA Minimo 1 afio de experienciaen dreas administrativas
CONOCIMIENTOS INFORMATICOS |Office
INGLES Basico [X) Intermedio { ) Avanzado [ )

1 Planificacion

2 Manejo de plataformas digitales (ecommerce).
COMPETENCIAS 3 Marketing digital.

4 Trabajo en equipo

5 Proactividad

TAREAS DEL PUESTO

FUNCION PRINCIPAL

Ser el responsable de preparary ejecutarla estrategia de marketing

TAREAS ESPECIFICAS

- Disefio, Implementacidn, supervision y medicidn de las estrategias de marketing.

- Responsable de objetivos comerciales de la empresa.

- Encargado de administracidn del presupuesto de marketing.

- Encargado del planning de contenido.

- Supervisidn de |a gestidn de redes sociales, pagina web, y plataforma digital de personalizacidn.
- Coordinadén con disefiador grafico sobre disefio y preparacidn de artes.

- Compra de materiales.

Fuente: Elaboracion propia, 2021
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Anexo 10: Ficha Manual de funciones Coordinador Comercial

MANUAL DE FUNCIONES

DATOS GENERALES

CARGO Coordinador Comenrcial
AREA Comercial
SUPERVISOR Jefe de Marketing y Ventas

REQUISITOS PARA EL PUESTO
FORMACION ACADEMICA Universidad (X) Instituto | )
ESTUDIOS Pregrado completo
ESPECIALIDAD Administracidn, Marketing
CONOCIMIENTOS Conocimientos financieros basicos
EXPERIENCIA Minimo 1 afio de experienciaen dreas administrativas
CONOCIMIENTOS INFORMATICOS |Office
INGLES Basico (X) Intermedio ( ) Avanzado [ )

COMPETENCIAS

1 Organizacidn de procesos.

2 Manejo de plataformas digitales ([ecommerce).

3 Buen trato al cliente.
4 Proactividad
5 Trabajo en equipo.

TAREAS DEL PUESTO

FUNCION PRINCIPAL

Serresponsable de la atencion aclientes, y procesos de pedidos.

TAREAS ESPECIFICAS

- Responsable de recepcién y despacho de pedidos.
- Responsable de lacomunicacion con los clientes en redes sociales (Community Manager)y Whatsapp.
- Control de Inventarios de materiales.

- Comunicacidn Post Venta.

Fuente: Elaboracion propia, 2021
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Anexo 11: Ficha Manual de funciones Comunicador Integral

MANUAL DE FUNCIONES

DATOS GENERALES
CARGO Comunicador Integral
AREA Comercial
SUPERVISOR lefe de Marketing y Ventas

REQUISITOS PARA EL PUESTO

FORMACION ACADEMICA

Universidad [X) |

Instituto | )

ESTUDIOS Pregrado completo

ESPECIALIDAD Comunicaciones, Administracidn, Marketing
CONOCIMIENTOS Atencion aCliente.

EXPERIENCIA Minimo 1 afio de experienciaen dreas de atencidn a clientes

CONOCIMIENTOS INFORMATICOS

Dffice

INGLES

Basico [X) Intermedio | )

Avanzado { )

COMPETENCIAS

1 Organizacidn de procesos.

2 Manejo de plataformas digitales (ecommerce).
3 Buen trato al cliente.

4 Proactividad

5 Trabaje en equipo.

TAREAS DEL PUESTO

FUNCION PRINCIPAL

Ser responsable de la atencidn aclientes, y procesos de pedidos.

TAREAS ESPECIFICAS

- Responsable de lacomunicacidn con los clientes en redes sociales [Community Manager) y Whatsapp.
- Responsable de lacomunicacidn con los clientes via Whatsapp.

- Comunicacidn post-venta.
- Atenddn de reclamos.
- Monitoreo de redes sociales.

Fuente: Elaboracion propia, 2021
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Anexo 12: Ficha Manual de funciones personal de Confeccion

MANUAL DE FUNCIONES

DATOS GENERALES
CARGO Confeccion
AREA Taller
SUPERVISOR Personal de Confeccddn
REQUISITOS PARA EL PUESTO
FORMACION ACADEMICA Universidad [ | | Instituto | )
ESTUDIOS Secundaria completa
ESPECIALIDAD Confeccidn
CONOCIMIENTOS Experiencia en manualidades, bordado, corte y confeccidn, manejo de méquinas de coser.
EXPERIENCIA
CONOCIMIENTOS INFORMATICOS
INGLES Basico ( ) Intermedio ( ) Avanzado ()
1 Planificadidn
COMPETENCIAS 2 Trabajo en equipo
3 Proactividad
TAREAS DEL PUESTO

FUNCIGN PRINCIPAL

Ser responsable de |a confeccdidn de los mufiecos de tela.

TAREAS ESPECIFICAS

- Recepcidn de pedidos.
- Confeccidn de mufiecos de tela personalizados.
- Empaque de los mufiecos de tela terminados.

Fuente: Elaboracion propia, 2021
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Anexo 13. Proyeccion de ventas de mufiecos de tela y complementos

(accesorios para los mufiecos)

Los ingresos de este proyecto se basan en la venta de mufiecos de tela personalizados y accesorios
0 complementos que acompafian al producto. El en siguiente cuadro se detalla la demanda
estimada para el primer afio de operacion y la proyeccién de ventas de los demés afos. La
demanda inicial se detalla en el capitulo 4 donde se realiza un cruce de informacion entre
segmentacién demogréafica con la informacion obtenida de a investigacidén cuantitativa. Con
resultados de la informacion obtenida del focus group en la investigacion cualitativa se determina
la preferencia de algunas personas por comprar accesorios, con lo cual es estima una ponderacion
de las mufiecas que son vendidas con accesorios (30%, 10% y 3% para mufiecos vendidos con 1,

2 y 3 accesorios respectivamente).

Proyeccion de unidades de mufiecos de tela personalizados

. .% L Afiol Afio2 Afo3 Afio4 Afio5
distribucién
Unidades proyectadas 3,041 3,650 4,306 4,952 5,596
Unidades mufiecos sin complementos 1,734 2,080 2,454 2,822 3,189
Unidades mufiecos con complementos 1,307 1,570 1,852 2,130 2,407
Unidades con 1 complemento 30% 912 1095 1,292 1,486 1,679
Unidades con 2 complementos 10% 304 365 431 495 560
Unidades con 3 complementos 3% 91 110 129 149 168

Fuente: Elaboracion propia, 2021

La empresa aplicara una politica de precio basada en el incremento de 3% cada dos afios, en aras

de atenuar la inflacion afio a afio propia del pais (2%).

Estimacion precio de venta por unidad de los productos

Producto Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Precio Mufecos estimado S/.160  S/.160 S/.165 S/.165 S/.170
Incremento precio en 3% S/.164.80 S/.169.74
Precio por c/complemento estimado S/.15 S/.15 S/.16 S/.16 S/.17
Incremento precio en 3% S/.15.45 $/.15.91

Fuente: Elaboracion propia, 2021

A continuacion, se procede a calcular el precio venta promedio segln la proporcion de

estimacion de venta de mufiecos sin y con accesorios.
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Estimacion de precio de venta promedio de murfieco de tela

Afoly?2 Afic3y4 Afio 5
Producto . .% L Precio Precio’ Precio Precio’ Precio Precio'
distribucion
Mufieco sin complemento 57% $/.160.00 | S/.91.20 |S/.165.00|S/.94.05 |S/.170.00 | S/.96.90
Mufieco con 1 complemento 30% | S/.175.00 | S/.52.50 |S/.181.00|S/.54.30 |S/.187.00 |S/.56.10
Mufieco con 2 complementos 10% |S/.190.00|S/.19.00 |S/.197.00|S/.19.70 |S/.204.00|S/.20.40
Mufieco con 3 complementos 3% S/.205.00 | S/.6.15 |S/.213.00|S/.6.39 |S/.221.00 | S/.6.63
Precio de venta promedio S/.168.85 S/.174.44) S/.180.03
Precio: precio de venta estimado por afio
Precio": precio venta ponderado segun la distribucion de venta estimada
Fuente: Elaboracion propia, 2021.
Proyeccién de ingresos totales por mufiecos de tela
Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Ingresos Totales S/513,473  S/.616,303  S/.751,139  S/.863,827 S/.1,007,448
Unidades proyectadas 3041 3650 4306 4952 5596
Precio promedio S/.168.85 S/.168.85 S/.174.44 S/.174.44 S/.180.03

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

A continuacién, se procede a calcular el costo promedio de materia prima o directa por cada

mufieco de tela. La estimacion considera que para el primer afio la materia prima total tiene un precio de

S/. 38.14 para un mufieco y por cada complemento o accesorio un costo de S/.2.42. Para la estimacion de

los demas meses se considero la inflacion anual de 2%.

Estimacion de costo promedio de materia prima para el primer afio

Afio 1
distribucion Costo Costo Costo*
Mufieco sin complemento 57% S/38 S/38.14 S/21.74
Mufieco con complemento 1 30% S/38 + S/2.42*(1) S/40.56 S/12.17
Mufieco con complemento 2 10% S/38 + S/2.42*(2) S/42.98 S/4.30
Mufieco con complemento 3 3% S/38 + S/2.42*(3) S/45.40 S/1.36
Costo promedio de materia primi S/39.57

Fuente: Elaboracion propia, 2021
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Estimacion de costo promedio de materia prima

Afiocl Afo2 Afo3 Afio4 Afob

Producto . .% .| Costo Costo'

distribuciol

Mufieco sin complemento 57% |S/.38.14 | S/.21.74 S/.22.17 S/.22.62 S/.23.07 S/.23.53
Mufieco con 1 complemento 30% |S/.40.56 | S/.12.17 S/.12.41 S/.12.66 S/.12.91 S/.13.17
Mufieco con 2 complemento 10% |S/.42.98 | S/.4.30 S/.4.38 S/.4.47 S/456 S/.4.65
Mufieco con 3 complemento 3% |S/4540 | S/.1.36 S/.1.39 S/.142 S/.145 S/.1.47
Costo promedio materia prima S/.39.57 S/.40.36 S/.41.17 S/.41.99 S/.42.83

Costo: costo materia prima por mufieco
Costo': Costo ponderado de materia prima por mufieco

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

Informacion para costeo por mufieco personalizado Mama Norma

Costo %

Insumos S/34.71 91%
Tela Licra S/5.72 15%
Napa S/9.54 25%
Palitos S/1.14 3%
Tela para Vestimenta S/5.34 14%
Cabello Sintético S/5.72 15%
Complementos (3) S/7.25 19%
Empaque S/3.43 9%
Materia prima total S/38.14 100%
Mano de obra S/20.00

Costo total por mufieco S/58.14

Costo por complemento S/2.42

Fuente: Elaboracion propia, 2021.
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Anexo 14 Gastos de Planilla

A continuacion, se detalla los gastos de personal para cada afio del proyecto. Se considera también
en la proyeccion la inflacion pais de 2% anual. Los dos primeros afios la empresa se encuentra en

régimen general remype y a partir del tercer afio en régimen labora general.

Sueldo (Vacaciones Reclutamiento
Afio 1 Cantidad (Essalud) . Total
Mensual 15 dias) S
Capacitaciones
Gerente 1 S/5000 S/450  S/.2,500 S/500 | S/.68,400
General
Jefe de
Marketing y 1 S/.3,800 S/.342 S/.1,900 S/.300 S/.51,904
Ventas
Coordinador
. 1 S/.2,500 S/.225 S/.1,250 S/.300 S/.34,250
Comercial
Comunicador | ;5500 /180 $/.1,000 $/.300 $/.27,460
Integral
Operariasde |\ o1 900 /108 51600 S/.500 S/.67,184
confeccion
Proyeccion $/.249,198
anual
Fuente: Elaboracion propia, 2021
. Reclutamiento
Afio 2 Cantidad Sueldo (Essalud) (Vacac,lones Total
Mensual 15 dias) .
Capacitaciones
Gerente 1 S/5100 /459  S/.2,550 S/510 /69,768
General
Jefe de
Marketing y 1 S/.3,876  S/.349 S/.1,938 S/.306 S/.52,942
Ventas
Coordinador
. 1 S/.2,550 S/.230 S/.1,275 S/.306 S/.34,935
Comercial
Comunicador | ) o5 040 57184 $/.1,020 $/.306 $/.28,009
Integral
Operariasde |\ o154 §i110  S/612 S/.510 S/.68,528
confeccion
Proyeccion S/.254,182
anual

Fuente: Elaboracion propia, 2021
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Sueldo (Vacaciones Reclutamiento
Afio 3 Cantidad (Essalud) . y Gratificacion CTS Total
Mensual 15 dias) o
Capacitaciones
Gerente 1 S/5202 S/468  S/.2,601 S/.520 $/10404  S/5202 | $/.86,769
General
Jefe de
Marketing y 1 S/3954 S/356  S/.1,977 S/.312 S/.7.007  S/3.954 | S/.65861
Ventas
Coordinador | =, o/ 5601 5234 S/.1.301 $/.312 S/5202  S/2.601 | /43,437
Comercial
CO:‘;;‘:;:;]'W 1 $/2081 /187  S/.1,040 $/.312 S/4162  S/2,081 | S/.34,812
Operariasde | o o158 g112  S/.624 $/.520 /2,497  S/1.248 |S/.106,100
confeccién
ProyECC|0n 5/336,979
anual
Fuente: Elaboracion propia, 2021
Sueldo (Vacaciones Reclutamiento
Afo 4 Cantidad (Essalud) . y Gratificacion CTS Total
Mensual 15 dias) -
Capacitaciones
Gerente 1 /5306 /478  S/2.653 S/531 /10,612  S/5306 | S/.88,505
General
Jefe de
Marketing y 1 S/4033 S/363  S/.2,016 S/.318 S/.8065  S/4.033 | S/.67,179
Ventas
Coordinador |\ o5 aes /239 511,327 S/.318 S/5306  S/.2.653 | S/.44.305
Comercial
Comf:g;f:for 1 s/2122 /191  S/.1,061 S/.318 S/4245  S/2122 | S/.35508
Operariasde | o o1 075 g115 57,637 S/.531 S/.2547  S/1.273 |S/.129.866
confeccién
Proyeccion $/.365,363
anual

Fuente: Elaboracion propia, 2021
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Sueldo (Vacaciones Reclutamiento
Afio 5 Cantidad (Essalud) . y Gratificacion CTS Total
Mensual 15 dias) o
Capacitaciones
Gerente 1 SI5412 /487  S/2,706 s/.541 /10,824  S/5412 | $/.90,275
General
Jefe de
Marketing y 1 S/.4,113 S/.370 S/.2,057 S/.325 S/.8,226 S/.4,113 | S/.68,522
Ventas
Coordinador |, ¢/ 205 /244 511,353 $/.325 /5412 S/.2,706 | S/.45,192
Comercial
CO:‘;;‘:;:E” 1 S/2165 S/195  S/.1,082 $/.325 /4330  S/.2,165 | S/.36,218
Operariasde | . o1 999 §/117  S/.649 S/.541 S/2598  S/.1,299 |S/.154,541
confeccién
Proyeccion o) 394 748
anual
Fuente: Elaboracion propia, 2021
Resumen de gasto de planilla anual
Afio 1 Ano 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5
Gerente General S/.68,400 S/.69,768 S/.86,769 S/.88,505 S/.90,275
Jefe de Marketing y Ventas  S/.51,904 S1.52,942 S/.65,861 S/.67,179 S/.68,522
Coordinador Comercial S/.34,250 S/.34,935 S/.43,437 S/.44,305 S/.45,192
Comunicador Integral S/.27,460 S/.28,009 S/.34,812 S/.35,508 S/.36,218
Operarias de confeccion S/.67,184 S/.68,528 S/.106,100 S/.129,866  S/.154,541
Total planilla S/.249,198 S/.254,182 S/.336,979 S/.365,363  S/.394,748

Fuente: Elaboracion propia, 2021.
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Anexo 15. Analisis Econémico

Estado de resultados

Afio 1 Afo 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5
Ventas S/513,473 S/616,303 S/751,139 S/863,827 S/1,007,448
Unidades proyectadas 3041 3650 4306 4952 5596
Precio prom S/168.85 S/168.85 S/174.44  S/174.44 $/180.03
Costos Totales S/187,510 S/215,839 S/283,362 S/337,799  S/394,215
Costo Materiales Directos S/120,326 S/147,311 S/177,262 S/207,933  S/239,674
Costo mano de obra directa S/67,184 S/68,528 S/106,100 S/129,866  S/154,541
Margen Bruto S/325,963 S/400,464 S/467,776 S/526,028  S/613,233
Gastos Administrativos S/19,887 S/20,285 S/20,955  S/21,611 S/22,318
Gasto Personal administrativo S/182,014 S/185,654 S/230,879 S/235,497  S/240,207
Gasto Servicios contratados privado S/36,480 S/37,210  S/37,954  S/38,713 S/39,487
Gastos Bienestar del Personal S/1,920 S/1,958 S/2,247 SI2,547 S/2,858
Gasto de Ventas S/23,106 S/27,734  S/33,801  S/38,872 S/45,335
Gasto Otros S/3,000 S/3,060 S/3,121 S/3,184 S/3,247
Gastos de Marketing S/23,139 S/19,500 S/19,207  S/19,583 S/19,967
Gastos de Mantenimiento méaquinas S/3,200 S/3,264 S/4,162 S/5,094 S/6,062
Depreciacion S/4,341 S/4,341 S/4,410 S/4,479 S/4,548
Amortizacion S/41,170 S/0
Utilidad antes de Impuestos -S/12,294 S/97,457 S/111,040 S/156,448  S/229,204
Total impuesto S/0 -S/9,245 -S/22,371 -S/28,602  -S/38,032
Utilidad Neta -S/12,294 S/88,213 S/88,669 S/127,846  S/191,172

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

200




Flujo de caja

Afo 0 Afio 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Ventas S/513,47. S/616,30: S/751,13' S/863,82" S/1,007,448
Costos Totales S/ 187,511 S/215,83¢ S/283,36: S/337,79¢ S/394,21
Costo Materiales Directos S/120,321 S/ 147,31. S/177,26. S/207,93. S/ 239,67
Costo mano de obra directa S/ 67,18 S/68,52{ S/106,100 S/129,86( S/154,54
Margen Bruto S/325,96. S/400,46- S/467,77¢ S/526,02¢ S/613,23
Gastos Administrativos S/19,88° S/20,28" S/20,950 S/21,61: S/22,31
Gasto Personal S/182,01+ S/185,65< S/230,87¢ S/235,49  S/240,20
Gasto Servicios contratados /36480 S/37,210 S/37,95. S/387L /39,48
privados
Gastos Bienestar del Persona S/ 1,92 S/ 1,95¢ S/ 2,24 S/ 2,54 S/ 2,85
Gasto de Ventas S/ 23,100 S/27,73 S/33,80. S/38,87. S/ 45,33
Gasto Otros S/ 3,001 S/ 3,06 S/ 3,12 S/ 3,18« S/ 3,24
Gastos de Marketing S/23,13¢  S/19,500 S/19,200 S/19,58: S/19,96
Gastos de Mantenimiento S/3200  S/326 S/416  S/509 /606
maguinas
Depreciacién S/ 4,34 S/ 4,34 S/ 4,411 S/ 4,47 S/ 4,54
Amortizacion S/ 41,17
Utilidad antes de Impuestos -5/ 12,29  S/97,45 S/111,040 S/156,44¢ S/229,20
Impuestos S/t -S/9,240 -S/22,37. -S/28,60. -S/38,03
Depreciacion S/ 4,34 S/ 4,34. S/ 4,411 S/ 4,47 S/ 4,54
Amortizacién S/ 41,17
Flujo de Operaciones S/ S/33,21° S/92,55. S/93,07¢ S/132,32! S/195,72
Inversion activo fijo -S/ 25,411 -S/ 691 -S/ 69
Gastos Preoperativos -S/ 9,68l
Marketing Plataforma -S/ 31,49
Inversion en capital de trabajo ~ -S/ 30,08: -S/6,74¢  -S/ 7,48t -S/7,66f -S/7,93! S/59,91
Flujo de Inversiones -S/ 96,66 -S/ 6,740 -S/ 7,48t -S/8,35f -S/7,93! S/ 59,22
Flujo Econémico -5/ 96,66 S/26,47. S/85,060 S/84,72. S/124,39( S/ 254,94

Fuente: Elaboracion propia, 2021.
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Anexo 16. Andlisis de sensibilidad

Indicadores de flujo de caja

TIR 69.059
VAN S/ 244,259
Tasa K 159

Evaluacion punto muerto

Valor Punto
Factores Original Muerto
Cantidad murfiecos 0.00% -11.51
Precio venta 0.00% -11.51
Costo materia prima 0.00% 43.89
Costo marketing 0.00% 252.51

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

Se etiqueta de color cada factor como si fuera un seméforo en aras identificar aquellos que antes una

variacion o disminucién terminan por generar pérdidas.

Analisis de sensibilidad univariado

Numero Costo
mufiecos Precio Mat. Costo de
vendidos VAN venta VAN Prima VAN Mkt VAN
S/244,259 S/244,259 S/244,259 S/244,259
-10% S/32,096 -10% S/32,096 -10%  S/299,915 | -10%  S/253,932
-8% S/74,528 -8% S/74,528 -8% S/288,783 -8% S/251,998
-6% S/116,961 -6% S/116,961 -6% S/277,652 -6% S/250,063
-4% S/159,394 -4% S/159,394 -4% S/266,521 -4% S/248,128
-2% S/201,826 -2% S/201,826 -2% S/255,390 -2% S/246,194
0% S/244,259 0% S/244,259 0% S/244,259 0% S/244,259
2% S/286,692 2% S/286,692 2% S/233,128 2% S/242,324
4% S/329,124 4% S/329,124 4% S/221,997 4% S/240,390
6% S/371,557 6% S/371,557 6% S/210,866 6% S/238,455
8% S/413,990 8% S/413,990 8% S/199,734 8% S/236,520
10% S/456,422 10% S/456,422 10%  S/188,603 10%  S/234,586

Fuente: Elaboracion propia, 2021.
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Grafico: Analisis de sensibilidad
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Fuente: Elaboracion propia, 2021.
Analisis de sensibilidad bivariado
VAN Cantidad mufiecos
S/244,259 -109 -89 -6% -49 -29 09 29 49 69 8Y 109
-10% S/172,617 S/215,049 S/257,482 S/299,915
-8% S/161,486 S/203,918 S/246,351 S/288,783 S/331,216
-6% S/150,354 S/192,787 S/235,220 S/277,652 S/320,085
-4% S/139,223 S/181,656 S/224,089 S/266,521 S/308,954
-2% S/170,525 S/212,957 S/255,390 S/297,823
0% S/159,394 S/201,826 S/244,259 S/286,692
2% S/148,263 S/190,695 S/233,128 S/275,560 S/317,993
4% S/137,131 S/179,564 S/221,997 S/264,429 S/306,862
6% S/168,433 S/210,866 S/253,298 S/295,731
8% S/157,302 S/199,734 S/242,167 S/284,600 S/327,032 S/369,465
10% S/146,171 S/188,603 S/231,036 S/273,469 S/315,901 S/358,334

Costo materia prima

Fuente: Elaboracion propia, 2021.
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Analisis de escenarios

Andlisis de escenarios Pesimista Moderado Optimista
Cantidad mufiecos -59 0% 59
Precio venta -59 0% 59
Costo materia prima 5% 0% -59
Costo marketing 5% 0% -59
Fuente: Elaboracion propia, 2021.
Resumen de escenarios proyectados
Resumen del escenario Valores Pesimista Moderado Optimista
actuales:
Celdas cambiantes:
Cantidad mufiecos 0.00% -5.00% 0.00% 5.00%
Precio venta 0.00% -5.00% 0.00% 5.00%
Costo de materia prima 0.00% 5.00% 0.00% -5.00%
Costo de marketing 0.00% 5.00% 0.00% -5.00%
Celdas de resultado:
TIR 69.05% 16.04% 69.05% 127.65%
VAN S/ 244,259| S/ 4,735 S/ 244,259| S/ 494,391

Fuente: Elaboracion propia, 2021
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