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Fanny Shizuko Avalos Huapaya

Profesional con mas de 6 afios de experiencia en areas de planificacion y presupuesto en el sector publico.
Experiencia como funcionario puablico en el area de asesoramiento para el logro de objetivos
organizacionales, implementacion para la mejora de indicadores y resultados para el control de los
programas presupuestales. Nivel intermedio de portugués.

EXPERIENCIA PROFESIONAL

Escuela Nacional Superior Auténoma de Bellas Artes del Peru.

La Escuela forma profesionales artistas y docentes en artes plasticas y visuales. Es una Institucion Publica
de Educacion Superior, con autonomia académica, econdmica y administrativa. Es ademas, patrimonio
de la cultura nacional.

Directora de Planificacion Junio 2017 - Actualidad

Lidero un equipo cuya misidn es asesorar a los 6rganos de gobierno, dependencias administrativas y
académicas en materia de planificacion estratégica, planificacion operativa, racionalizacion y
presupuesto, asi como conducir la formulacién, evaluacién y actualizacion de las politicas y documentos
de gestién institucional. Reporto directamente a la Direccién General.

« Logré gestionar el 100% del cumplimiento de los Compromisos de Gestion 2018 para la Escuela ante
el Ministerio de Educacién, el cual, permiti6 incorporar que para el afio 2019 se logre incorporar méas
de 1.5 millones de soles a la entidad.

» Logré gestionar durante el 2018 con el Ministerio de Educacién créditos adicionales para la entidad
hasta por la suma de 3 millones de soles para gastos por el Centenario de la Institucion, sostenimiento
de la nueva sede administrativa, gastos por servicios de terceros, entre otros.

» Durante el afio 2017 logré gestionar de manera conjunta con las &reas administrativas el 92% del
presupuesto institucional principalmente orientado a gastos corrientes y de capital.

Especialista de Planificacion y Gestidn Piblica Agosto 2016 - Junio 2017

Estuve a cargo de brindar asistencia técnica en materia de planificacidn, organizacion, coordinacion,
ejecucion, monitoreo y evaluacién de las actividades que se desarrollaban en la Direccidn brindando para
ello apoyo a las acciones realizadas de los 6rganos de gobierno. Reportaba directamente a la Direccién
de Planificacion.

» Estuve a cargo de las evaluaciones y reprogramaciones del Plan Operativo Institucional 2017 y
formulacién del Plan Operativo Institucional 2018.

« Apoye en la formulacién del Primer Plan Estratégico Institucional 2017 — 2021, en la cual, se redefinid
la misién y vision institucional de la Escuela.

« Estuve a cargo de la evaluacion de expedientes para opinidn técnica de las propuestas de directivas,
planes, normativas y otros proyectos formulados por las diferentes unidades organicas de la
institucion para que puedan ser elevados al Consejo Ejecutivo de la entidad.

« Formulaba reportes de control y seguimiento presupuestal para el andlisis de consistencia la
Direccion.

Equipo Técnico para la Direccion de Planificacion Junio 2016 — Julio 2016

Apoye en los trabajos operativos propios de Planificacion y Gestion Publica de la Direccidn, asi como,
en la coordinacion con el responsable de presupuesto y con las otras areas de la entidad. Reportaba
directamente a la Direccion de Planificacion.

« Apoye en la revision de los documentos de modificacion del TUPA y/o TUSNE que se encontraban
para opinidn técnica.

« Apoye en la consolidacion de informacidn para la evaluacion del POI tercer trimestre.

« Formulaba cuadros estadisticos en base a la informacion institucional de los avances realizados al
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primer semestre, los cuales, serian usados en la formulaciéon de la evaluacion semestral de
presupuesto.

Ministerio de Salud

Es la entidad publica cuya vision institucional para el 2021 es que el acceso al cuidado y la atencion
integral en salud individual y colectiva de las personas sea universal, independientemente de su condicion
socioeconémica y de su ubicacién geografica. Ademas propone y conduce los lineamientos de politicas
sanitarias en concertacion con todos los sectores publicos y los actores sociales.

Equipo Técnico a la Direccion de Prevencion y Control de la Discapacidad Marzo 2016 - Abril
2016

Apoye en el anélisis econdémico financiero de la Direccidn, asi como también brindaba asistencia técnica
a las ejecutoras del MINSA a nivel nacional para la ejecucién del gasto del PP 0129: Prevencién y Manejo
de Condiciones Secundarias de Salud en Personas con Discapacidad. Reportaba directamente a la
Direccién de Prevencion y Control de la Discapacidad.

« Apoyabaen larealizacion de los talleres técnicos del Programa Presupuestal de los Pliegos Regionales
y las unidades ejecutoras del MINSA.

» Brindaba asesoria técnica respecto a la estructura de costos del PP0129 a los Pliegos Regionales y
unidades ejecutoras del MINSA.

« Realizaba la evaluacidn, supervisién y control financiero de los gastos del PP 0129 de los Pliegos
Regionales.

Equipo Técnico del Componente de Discapacidad Julio 2015 - Diciembre 2015

Apoye en el anélisis econémico financiero del Componente, en la realizacion de los talleres de
capacitaciones a nivel regional de los coordinadores del Programa Presupuestal 0129, y brinde asistencia
técnica a las unidades ejecutoras respecto a la estructura de costos del programa presupuestal. Reportaba
directamente al Componente de Discapacidad.

» Formulacion del analisis econdmico financiero de la ejecucion presupuestal del PP0129.

» Formulacién del informe de balance de la reformulacion del Plan de Igualdad de Oportunidades
aprobado por el sector salud para el periodo 2016-2021.

« Realicé acciones de monitoreo y supervision realizadas por el Pliego Regional en el marco del
PP0129.

« Formulacion de la modificacion al esquema del Sector Salud del Plan Igualdad de Oportunidades en
el marco del PP 0129.

« Apoyé en las coordinaciones con el MINSA en el marco de la rehabilitacién de la persona con
discapacidades

Hospital Nacional Hipdlito Un&nue

Es la entidad publica encargada de brindar tratamiento a los enfermos de Tuberculosis Pulmonar, la
Division de Lucha Antituberculosa del Ministerio de Salud proyecta la construccién de una red de
Hospitales Sanatorios exclusivos para tal fin, siendo el Sanatorio N° 1 el que se construiria en Lima.

Equipo Técnico de la Unidad de Presupuesto Enero 2016 - Febrero 2016

Encargada de apoyar las actividades de soporte y/o complementarias del Jefe de la Unidad de Presupuesto
y las complementarias de la Unidad. Reportaba directamente a la Unidad de Presupuesto

« Formulé el reporte mensual relacionado al presupuesto de la entidad para atencién y conocimiento de
la Oficina de Control Institucional y Portal de Transparencia (Enero y Febrero 2016).

« Apoye el manejo del SIAF en el modulo presupuestario y administrativo de acuerdo a las tareas
asignadas por la Unidad.

« Encargada de emitir los reportes SIAF en el Mddulo Presupuestario para el anlisis de la unidad y
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otras areas solicitantes.

Equipo Técnico de la Unidad de Presupuesto Marzo 2014 — Febrero 2015

Encargada de apoyar las actividades de soporte y/o complementarias del Jefe de la Unidad de Presupuesto
y las complementarias de la Unidad. Reportaba directamente a la Unidad de Presupuesto,

« Formulé los reportes mensuales relacionados al presupuesto de la entidad para atencion y
conocimiento de la Oficina de Control Institucional y Portal de Transparencia (Afio 2014).

« Elaboré Informes de Evaluacién Presupuestal (Anual 2013 y Semestral 2014) y Apoyo para la
consolidacion de la informacién que servira de insumo para el | Informe de Evaluacion Presupuestal
Anual 2014.

« Formulé el analisis financiero de la ejecucion de gasto de los programas presupuestales manejados
por la Institucion para las evaluaciones realizadas por la DISA IV Lima Este y/o el MINSA a nivel
de programas.

Equipo Técnico de la Unidad de Planeamiento Noviembre 2013 — Abril 2014

Encargada de apoyar las actividades de soporte y/o complementarias del Jefe de la Unidad de
Planificacion y las complementarias de la Unidad. Reportaba directamente a la Unidad de Presupuesto

 Brinde asistencia técnica en la carga y personalizacién de insumos del hospital nacional Hipdlito
Unanue (sector salud) al Sistema Integrado de Gestion Administrativa - SIGA periodo 2014.

« Apoye en la carga de Metas, Reserva y Techo Presupuestal Asignados por la Genérica 2.3 Bienes y
Servicios en el Sistema Integrado de Gestion Administrativa 2014.

« Apoyo de la Evaluacion del POI 2014, Formulacion y Programacién Multianual de Metas Fisicas
2015-2017.

« Apoyo Técnico a los Responsables de los Programas Presupuestales durante el proceso de
programacion, ejecucion y evaluacion.

Presidencia del Consejo de Ministros

Es la organizacion superior del Consejo de Ministros del Perd. Encargada de coordinar las politicas
nacionales de caracter multisectorial.

Apoyo Profesional en el Area de Planeamiento y Presupuesto de la Oficina del Alto Comisionado
en Asuntos de Formulacion de la Mineria, Interdiccion de la Mineria llegal y Remediacion
Ambiental (ACAFMIRA) Marzo 2015

Encargada de apoyar a la responsable de Planeamiento y Presupuesto de ACAFMIRA en las actividades
operativas del Despacho del Alto Comisionado.

« Elaboracion de documentacion en materia presupuestal y de planeamiento que se requieran para el
desarrollo de actividades y funciones del equipo de trabajo durante el tiempo de servicio.

« Apoye en la elaboracion de certificacion, rebaja, ampliacion presupuestal y notas modificatorias
presupuestales del area durante el mes de marzo 2015.

» Monitoreo y control de la ejecucidn del gasto del &rea durante el tiempo de servicio a través de
reportes de seguimiento.

» Apoye para la mejora continua del levantamiento de las observaciones realizadas por el MEF, en caso,
hubiese del Anexo N° 02: Disefio del Programa Presupuestal.

PROMPERU

La Comision de Promocion del PerG para la Exportacion y el Turismo — PROMPERU es un organismo
técnico especializado con personeria juridica de derecho publico interno que goza de autonomia
funcional, técnica, econémica, financiera, presupuestal y administrativa. Adscrita al Ministerio de
Comercio Exterior y Turismo, constituye un Pliego Presupuestal. Tiene competencias para formular,
aprobar, ejecutar y evaluar las estrategias y planes de promocidn de bienes y servicios exportables, asi
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como de turismo interno y receptivo, promoviendo y difundiendo la imagen del Perd en materia turistica
y de exportaciones, de conformidad con las politicas, estrategias y objetivos sectoriales.

Asistente Administrativo del Departamento de Exportacién de
Servicios Marzo 2013 — Octubre 2013

Encargada de realizar las actividades de soporte administrativo y apoyo a los especialistas del
Departamento

» Organice y ejecutar las actividades de apoyo administrativo.

« Administrar los archivos de la documentacién y registros correspondientes.

» Elaborar informes y reportes de competencia.

 Elaborar las SBS, actas de conformidad y todo tramite administrativo referente a las contrataciones
del &rea.

Practicante Profesional del Area de Logistica Junio 2012 — Marzo 2013

Encargada de apoyar las actividades operativas de la Unidad de Logistica y brindar apoyo administrativo
a los procesos de compra del area.

» Realizaba las certificaciones de las Solicitudes de Compras de Bienes y Servicios de la Institucién a
través del Oracle y SIAF.

» Monitoreaba de las Solicitudes de Compras de Bienes y Servicios desde la llegada a la Unidad hasta
su posterior entrega para pago en la Unidad de Asuntos Financieros.

» Realizaba el control y registro de los expedientes de los diferentes procesos llevados a cabo por los
compradores del area.

« Apoye en la elaboracion de Ordenes de Compra y Servicios del &rea, asi como también, para asistencia
administrativa

Ministerio de Educacion

Es el érgano rector de las politicas educativas nacionales y ejerce su rectoria a través de una coordinacién
y articulacion intergubernamental con los Gobiernos Regionales y Locales, propiciando mecanismos de
didlogo y participacion. Como principales objetivos tiene el generar oportunidades y resultados
educativos de igual calidad para todos garantizando que los estudiantes e instituciones educativas logren
sus aprendizajes pertinentes y de calidad.

Practicante Pre-Profesional de la Unidad de Presupuesto Febrero 2011 — Agosto 2011

Apoyo administrativo de la responsable del Programa Estratégico para Logros de Aprendizaje en el 11l
Ciclo de Educacién Basica Regular a nivel Nacional

« Colaboradora del area del PELA — Programa Estratégico para Logros de Aprendizaje en el 111 Ciclo
de Educacion Bésica Regular.

« Apoye en la elaboracién de cuadros de Estructura Funcional Programatica para el Sector Educacion
a nivel de Pliego.

» Apoye en la elaboracion del seguimiento diario del Programa Operativo Institucional 2011 de una de
las ejecutoras del Pliego

ESTUDIOS

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2017 - 2018
Maestria en Gestion Empresarial

UNIVERSIDAD RICARDO PALMA 2015 - 2016
Especializacion en Gestion Publica
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE INGENIERIA 2013 - 2016
Titulo Profesional de Ingeniera Economista

CENTRO PERUANO DE ESTUDIOS GUBERNAMENTALES 2013
Diplomado en Administracion en la Gestion Publica

IPAE ESCUELA DE EMPRESARIOS
2012 - 2013

Diplomado en Administracién

UNIVERSIDAD NACIONAL DE INGENIERIA

2006 - 2011
Bachiller en Ingenieria Econdémica
OTROS ESTUDIOS
PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU: CURSO TALLER
“PRESUPUESTO POR RESULTADOS EN EL SECTOR PUBLICO” 2014
R&C CONSULTING: CURSO TALLER “EJECUCION PRESUPUESTARIA DE
ACUERDO A LA LEY DEL PRESUPUESTO 2014”. 2014

CENTRO CULTURAL DE IDIOMAS DE LA UNFV: PORTUGUES INTERMEDIO 2018 - 2019
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Jimmy Jara Rojas

Profesional con més de 5 afios de experiencia en asesoramiento técnico para entidades ambientales
del sector publico para mejora de procesos, desarrollo de instrumentos técnicos legales y fortalecimiento
de capacidades; experiencia en asistencia en gestion ambiental del sector minero y consultoria para la
implementacion de los compromisos de los instrumentos de gestién ambiental y sistemas de gestion
ambiental. Nivel avanzado de inglés e intermedio de portugués.

EXPERIENCIA PROFESIONAL
Cooperacién Alemana al Desarrollo — Agencia de la GIZ en el Pert

Los proyectos que la GIZ realiza en el Perl son encargo del Ministerio Federal de Cooperacion
Econdmica y Desarrollo (BMZ) de Alemania y del Ministerio Federal de Medio Ambiente, Proteccion
de la Naturaleza y Seguridad Nuclear (BMU). En la financiacion participan también otros donantes.
Alemania apoya al Per( para alcanzar sus ambiciosos objetivos en materia de biodiversidad y clima, asi
como para cumplir los compromisos voluntarios en el contexto de la Agenda 2030 y lograr su aspiracion
a ser miembro de la OCDE. GIZ trabaja en el Pert bajo tres ejes: Politica medioambiental, proteccion y
uso sostenible de los recursos naturales, Desarrollo urbano sostenible en tiempos de cambio climatico y
Democracia, sociedad civil y administracion puablica.

Asesor Técnico 2017 - Actualidad

Responsable del desarrollo de las actividades del Sistema Nacional de Evaluacién y Fiscalizacion
Ambiental, asi como el desarrollo de reuniones y talleres de coordinacion de las areas del Programa Pro
Ambiente. Reporto directamente al Coordinador del area Estratégica.

« Brindo asistencia en el desarrollo de procesos estandarizados e instrumentos de certificacion y
fiscalizacion ambiental, asi como también su adaptacién en las regiones del &mbito de accion de Pro
Ambiente.

« Brindo asesoria para el desarrollo de manuales de competencias ambientales para gobiernos
regionales y locales

« Monitoreo los impactos del programa, mediante la observacion de los indicadores relacionados al
programa.

« Identificacion y contratacion de consultores para la implementacion de las acciones priorizadas con
las contrapartes.

Asesor Técnico Junior 2014 - 2016

Estuve a cargo de brindar asistencia técnica y acompafiamiento en los procesos de supervision y
fiscalizacion ambiental, asi como para el diagnostico del Plan Nacional de Evaluacion y Fiscalizacion
Ambiental, ademas de apoyar en la formulacion de instrumentos de gestién para los gobiernos locales y
regionales del pais. Reportaba directamente al Coordinador del area Estratégica.

« Brinde asistencia en el acompafiamiento de gobiernos locales en la optimizacion de sus procesos de
supervision y fiscalizacion ambiental en el &mbito de sus competencias.

« Brinde asistencia en la elaboracion del manual de competencias en fiscalizacion ambiental para
gobiernos locales y el de “Lineamientos de salud humana en la evaluacion Ambiental”.

» Realice asesorias para la elaboracion de la guia de fiscalizacion ambiental en materia de residuos
solidos de gestién municipal provincial.

« Realice asesoria en el desarrollo de procesos estandarizados e instrumentos de certificacién y
fiscalizacion ambiental para los gobiernos locales.

» Realice el acompafiamiento para el diagndstico del Planefa a nivel nacional (incluido gobiernos
locales).

Compaiiia Minera Antamina S.A.
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Antamina es un complejo minero polimetalico que produce concentrados de cobre, zinc, molibdeno,
plata y plomo. Es en la actualidad, una de los mayores productores peruanos de concentrados de cobre y
zinc y una de las diez minas mas grandes del mundo en términos de volumen de produccion. Esta
constituida por cuatro empresas accionistas: BHP Billiton, Glencore, Teck y Mitsubishi.

Practicante Profesional Marzo 2013 — Marzo 2014

Encargado de apoyar las actividades operativas de la Gerencia de Medio Ambiente de la Compafiia.
Logrando participar como apoyo técnico en el Proyecto denominado “Calibracion del modelo de calidad
de aire de la unidad minera mediante trabajos de campo como muestreo de suelos de vias de transito,
disefio y realizacion de un programa de conteo vehicular y mediciones de opacidad vehicular de flota
liviana y pesada”

« Brinde apoyo en la supervision y seguimiento de las actividades derivadas de los compromisos del
EIA y plan de cierre de la unidad minera. Revision de los planes de manejo ambiental de socios
estratégicos.

« Logré tener experiencias en mesas de dialogo y participacion en monitoreo ambiental participativo
entre la unidad minera, autoridades (OEFA, ANA, DIGESA) y comunidades campesinas de la zona de
influencia.

 Logré apoyar en el manejo de los indicadores de gestion ambiental, servicios auxiliares y de soporte
del érea.

 Adquiri conocimientos acerca del sistema nacional de gestion ambiental y fiscalizacion ambiental.

+ Apoye brindando asistencia a la Superintendencia de Monitoreo Ambiental en monitoreo de agua
superficial, elaboracion de informes de monitoreo ambiental para el reporte trimestral a la Direccion
General de Asuntos Ambientales (DGAA) del Ministerio de Energia y Minas, entrenamiento y
actualizacion a técnicos de monitoreo en los protocolos de monitoreo de calidad de agua y manejos de
equipos de monitoreo de calidad de agua.

» Apoye brindando asistencia en la Superintendencia de Control Ambiental en el desarrollo de informes
de calidad de aire y meteorologia tanto internos como externos para reportes a la autoridad (DGGA y
OEFA).

« Logré apoyar en el monitoreo e inspeccion de estaciones de calidad de aire y estaciones
meteoroldgicas, conocimiento del sistema de telemetria, modelacion de calidad de aire mediante
software AERMOD View.

+ Apoye en el desarrollo del mapeo acustico del campamento Yanacancha, asi como, en la actualizacion
y manejo del sistema de informacion ambiental (SIA).

+ Apoye brindando asistencia en en la Superintendencia de Monitoreo Ambiental en monitoreo de agua
superficial, colaboracion en la elaboracion de informes de monitoreo ambiental para el reporte
trimestral a la Direccion General de Asuntos Ambientales (DGAA) del Ministerio de Energia y Minas,
entrenamiento y actualizacidn a técnicos de monitoreo en los protocolos de monitoreo de calidad de
agua y manejos de equipos de monitoreo de calidad de agua.

« Apoye como facilitador del sistema integrado de gestion implementado en la unidad minera,
participacién en la auditoria interna y externa para la recertificacion del 1SO 14001.

J Ramon del Peru S.A.C.

Es una empresa dedicada a brindar soluciones eficientes disefiadas en funcién a los requerimientos
especificos de nuestros clientes para la realizacion de anélisis, control de calidad, proteccion del
medioambiente, seguridad y salud ocupacional.

Auxiliar Ambiental Agosto 2012 - Noviembre 2012

Estuve a cargo del monitoreo ambiental dentro del area de Estudios Ambientales y Monitoreo
Ambiental de la empresa.

« Elabore informes de monitoreo de calidad de agua, suelo, aire, ruido, vibracién y radiacion no ionizante
para los reportes trimestrales a la Direccion General de Asuntos Ambientales (DGAA) del Ministerio
de Energia y Minas

« Adquiri conocimiento en la elaboracion de Lineas de Base, Diagnosticos Ambientales e instrumentos
de gestion ambiental.
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« Brinde apoyo al Analista de Campo en el &rea de monitoreo ambiental

« Brinde apoyo en el monitoreo ambiental trimestral a la compafiia Minera Vichaycocha, unidades de
Rondoni y Acejar en el departamento de Huanuco. Monitoreo de agua, aire, ruido, suelo e
hidrobiolégico.

Empresa Minera los Quenuales S.A.C

La minera peruana Minera Los Quenuales es una filial de Glencore Finance (Bermuda) Ltd. y parte
del conglomerado multinacional Glencore plc. La firma se dedica a operar las unidades mineras
polimetélicas de Yauliyacu e Iscaycruz, que comprenden un total de 105 concesiones mineras. El
principal producto de Los Quenuales es el concentrado de zinc, y otros metales como plomo, cobre y
graneles (plomo-cobre-plata). Iscaycruz se compone de minas subterraneas y a cielo abierto, ademas de
una planta concentradora, mientras que Yauliyacu comprende una mina subterranea y una concentradora.
La empresa fue constituida en 1996 como Empresa Minera Yauliyacu, filial de la estatal Centromin Perd.

Practicante de Medio Ambiente Enero 2012 - Marzo 2012

Apoye en el Programa de Seguridad, Ambiente y Salud (SAS) en las actividades operativas de la
Unidad Minera Yauliyacu - Casapalca

« Apoye en la aplicacion de las normas y reglamento de Seguridad e Higiene Minera.

+ Apoye en la identificacion, cuantificacion, ejecucion, control e informacion sobre la gestion ambiental
de la unidad minera.

« Participé en los programas quincenales de toma de muestras para analisis en laboratorio.

« Apoye al sistema de gestion ambiental (certificacion 1SO 14001) y al sistema de gestion de Salud y
Seguridad Laboral (certificacion OHSAS 18001) ambos implementados y certificados en la unidad
minera.

« Adquiri conocimiento de los principales indicadores sobre gestidn ambiental, servicios auxiliares y de
soporte del area.

« Apoye en el monitoreo de pasivos ambientales en la concesion minera.

Grafiay Montero S.A.A.

Es una Compafiia de origen peruano con mas de 85 afios de trayectoria, organizada en tres lineas de
negocio: Ingenieria'y Construccion, Infraestructura e Inmobiliaria. Tenemos operaciones permanentes en
Perd, Chile y Colombia y hemos participado en el desarrollo de proyectos en 13 paises de Latinoamérica
y el Caribe.

Asistente de Campo — Prevencionista PARGA Enero 2011 - Abril 2011

Encargado de realizar las actividades de Prevencidn de Riesgos y Gestién Ambiental de durante la
fase de construccion del Gran Teatro Nacional de Lima.

 Responsable de la identificacion de peligros y aspectos ambientales y evaluacion de riesgos e impactos
ambientales.

» Responsable de la elaboracién y manejo de la matriz IPER tanto de seguridad como ambiental.

« Prevencionista de seguridad. Encargado de realizar las charlas de induccion de seguridad de obra.

» Responsable de la caracterizacion de los residuos de construccion por actividad y avance.

« Responsable de la elaboracion de las cartillas de segregacion de residuos de construccion. Capacitacion
de obreros en la segregacion de residuos de obra.

ESTUDIOS

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2017 - 2018
Maestria en Gestién Empresarial

SENATI — CENTRO TECNOLOGICO AMBIENTAL 2014
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Diplomado de Calidad del Aire

UNIVERSIDAD NACIONAL AGRARIA LA MOLINA
Especialista en Monitoreo y Evaluacién de la Calidad Ambiental

UNIVERSIDAD CIENTIFICA DEL SUR
Titulo Profesional de Ingeniero Ambiental
OTROS ESTUDIOS

UNIVERSIDAD NACIONAL AGRARIA LA MOLINA:
“PROCESAMIENTO DIGITAL DE IMAGENES DE SATELITES”

UNIVERSIDAD NACIONAL AGRARIA LA MOLINA: “ARCGIS
NIVEL INTERMEDIO

BUREAU VERITAS: INTERPRETACION DE LAS NORMAS
ISO 9001: 2008 — ISO 14001:2004 — OHSAS 18001:2007

UNIVERSIDAD NACIONAL AGRARIA LA MOLINA:
“FISCALIZACION AMBIENTAL EN EL SUB SECTOR MINERIA

BUREAU VERITAS: “INTERPRETACION DE LA NORMA ISO
14001:2004”

UNIVERSIDAD NACIONAL AGRARIA LA MOLINA:

“CURSO DE IDENTIFICACION E INTRODUCCION AL MONITOREO
DE AVES SILVESTRES”
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MIGUEL ANGEL LINO LINO

Profesional con 7 afios de experiencia en el area de produccion y logistica en el sector textil. Gestionando
soluciones de mejora y optimizacion de procesos claves para las manufactureras, logrando un impacto
positivo en toda la organizacion. Nivel Avanzado del Ingles

EXPERIENCIA PROFESIONAL

LINOS TOY SRL,
Empresa dedicada a la fabricacién y comercializacion de mufiecos de peluche.

Responsable del Area de Produccion y Almacén Noviembre 2013- Actualidad

Durante este tiempo me proponen un area mas para continuar con las mejoras en produccién y reordenar
los procesos del almacén de mufiecos.

e Logré identificar las razones que originaban los tiempos improductivos, los cuales retrasaban la
salida de la mercaderia a nuestros puntos de venta.

e Realice una reingenieria de los procesos en produccién para mejorar los tiempos de cada operacion

o Implementacion de la tecnologias de informacion para hacer tramites documentarios computarizados

e Desde mediados del 2018 se viene implementando un sistema para el area de produccion, el cual
tiene como objetivo enlazar las areas de planificacién, produccién y almacén de productos
terminados

o  Estden propuesta el desarrollo de un sistema a medida que desde el almacén de productos terminados
a los puntos de venta

e Aplique la metodologia six sigma, bajo el cargo de yellow belt.

Responsable del Proyecto de Mejora de la calidad en los proceso de produccion. Febrero, 2012-
Octubre, 2012

¢ El equipo logro llegar a un promedio del 4,4 % de fallas en la produccion; gran salto partiendo de un
promedio del 28,0 %.

¢ Se implement6 un cuadro de control, con la herramienta del semaforo, de tal manera que se pueda
mantener la mejora; y por la tendencia actual seguir incrementando eficiencia y eficacia del proceso.

Responsable del Area de Produccién. Noviembre 2012- Octubre 2013

Durante este tiempo desempefie actividades de monitoreo y control del proyecto implementado, se
mejoraron los procesos a través de los manuales de funcién, procedimientos e instructivos para que el
proceso sea claro y pueda desempefiarse en la practica segun las especificaciones.

FORMACION PROFESIONAL

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2017 - 2018
Maestria en Gestion Empresarial

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2014 - 2015
Programa de Alta especializacion en Gestion de Procesos

UNIVERSIDAD SAN MARTIN DE PORRES 2009 - 2013
Administracién de empresas (Sistema dual Berufsakademie)
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OTROS ESTUDIOS

Centro de Extension y Proyeccién Social — CEPS UNI 2013
Excel empresarial

Congreso internacional “El management del futuro: innovacion en gestion” 2010
Congreso internacional de incubacion de empresas “Rol de la universidad en el desarrollo sostenible”
2009
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Margareth Ingrid Merino Carpio

Profesional con més de 4 afios en el sector de Tecnologia y sistemas. Realizando analisis de incidencias
presentadas por el sector bancario y temas de canales transaccionales de data cifrada, desarrollando asi
soluciones con tecnologia de informacién a incidencias y proyectos de mejora para tarjetahabientes y
emisores del sector financiero y de banca.

Nivel intermedio del inglés.

Experiencia Laboral

Productos Imecsa S.A.C.
Distribuidora y comercializadora a nivel nacional de insumos de tapiceria en general.

Jefe de planeamiento de procesos Febrero 2019 - Actualidad

e Mejora en los modelos de procesos internos de la empresa como ventas, despacho y logistica,
logrando optimizacion en el desarrollo de las actividades de logistica.

e Supervisora en los procesos de inteligencia de negocios, gestionando la informacion para mejora en
la toma de decisiones de inversiones para la empresa.

GMD S.A.

Empresa que presta servicios de innovacion e implementacion de proyectos de transformacion digital de
manera agil, segura y con resultados de negocio concretos.

Programador Noviembre 2014-Noviembre 2015

o Desarrollo de soluciones en plataforma As/400 - RPG y COBOL

e Mantenimiento del back office del area de TI.

e Seguimiento y control del desarrollo de soluciones informaticas para el sector financiero.

e Gestidn de creacion e requerimientos.

e Responsable de gestionar los pases a produccion asegurando que los cambios pasen correctamente en
el ambiente productivo de los bancos Scotiabank, Banco de Nacidn, Financiera Uno, Crediscotia,
Cencosud.

Procesos de Medios de Pago S.A.

Empresa dedicada al sector bancario y financiero, brindado servicio a tarjetahabientes, emisores bancarios
y comercios a nivel nacional e internacional, conocido con su marca Mastercard Peru.

Analista Programador Diciembre 2015 — Diciembre 2018

e Analizar incidencias en el area de produccion y desarrollar soluciones de tecnologia de informacion.

o Desarrollar, aplicar soluciones en plataforma As/400 - RPG/COBOL.

e Gestionar el seguimiento del desarrollo hacia produccion, asegurando que los cambios pasen
correctamente en el ambiente productivo de los bancos Scotiabank, Banco de Nacion, Financiera Uno,
Crediscotia, Cencosud.

e Desarrollo de soluciones de solicitudes de los bancos como mejora de aseguramiento de la
informacion.

e Apoyo en el desarrollo de proyectos como Izipay, Vendemas, productos nuevos en el mercado para
personas independientes.

e Desarrollo de mejoras en el cifrado de informacion para el médulo de Pin dindmico en Cencosud.
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Glencore Peru
Una multinacional con sede en Suiza, se considera la principal empresa privada dedicada a la compraventa
y produccion de materias primas y alimentos del mundo.

Asistente Programador Julio 2014 — Setiembre 2014

e Elaboracién de informes al Directorio para evaluacién de mejoras de procesos.
e Manipulacidn del sistema SAP.

e Gestidn de informacidén para los procesos transaccionales en la plataforma SAP.

Productos Imecsa

Distribuidora y comercializadora a nivel nacional de insumos de tapiceria en general.

Encargada de Ventas Enero 2009 — Enero 2014

o Mejora en los modelos de atencion al cliente, seguimiento de post ventas, logrando la satisfaccion del
cliente y e incremento de ventas.

o Supervisando los pedidos de venta a los departamentos, aseguramiento de la eficiencia al concretar
los envios a provincia.

FORMACION PROFESIONAL

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2017 - 2018
Maestria en Gestion Empresarial

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO - LIMA 2009 - 2014
Ingenieria de Sistemas

OTROS ESTUDIOS

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2015
Business Process Management (BPM) - 15 Sesiones 45hrs

GMD S.A. 2015
Pruebas De Software - Taller de 12hrs.

Curso de ITIL 2015

Curso de 30hrs teorico practico.

Centro Informatico y Sistemas - Universidad César Vallejo 2014
SAP R/3 - Nivel: Bésico (22 hrs)
PHP Developer - PHP 5 - MYSQL (40 hrs - 2 meses)

SISTEMAS UNI (Facultad de Ingenieria Industrial y de Sistemas) 2012
Experto en Hardware y Redes de PC' s - Nivel: Intermedio
Administrador de Base de datos (SQL) - Nivel: Intermedio
Experto en Hardware y Redes de PC' s - Nivel: Intermedio

SISTEMAS UNI (Facultad de Ingenieria Industrial y de Sistemas) 2011
ASP .Net — Desarrollo de aplicaciones con ADO.NET y SQL Server - (76 hrs- 3 meses)

Instituto de Educacion Superior Tecnol6gico Privado — IDAT 2011
Java Developer - (80 hrs - 4 meses)

Centro Informatico y Sistemas - Universidad César Vallejo 2011
Visual Studio - Visual Basic. NET 2010 (76 hrs - 3meses)

Técnico en Operacién de Microcomputadoras 2011
Centro de Extensién y Proyeccién Social — CEPS UNI (10 meses)
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http://www.esan.edu.pe/pee/tecnologias-de-la-informacion/business-process-management-bpm/

Técnico en Operacion de Microcomputadoras (Word, Excel I, Excel 11, Power Point, Access, Corel Draw
I, Dreamweaver I, Ensamblaje de Pc’ s, Visual Basic Net I-Fundamentos)

CONFERENCIAS

Workshop de Tecnologia con especialistas de MasterCard exclusivo para Scotiabank 2016
MasterCard Peru
Conferencia de Gestién de Riesgos y Calidad 2014

Conferencia de la IV Semana Interuniversitaria de Direccion de Proyectos (SEMINDIPRO)
Pontificia Universidad Catélica del Per (PUCP)

Conferencia de Metodologias Agiles y PMI12014

Conferencia de la IV Semana Interuniversitaria de Direccion de Proyectos (SEMINDIPRO)
Pontificia Universidad Catélica del Peri (PUCP)
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Resumen:

El presente plan de negocio tiene como objetivo determinar la viabilidad comercial,
operativa y econdmica del desarrollo y comercializacién del peluche Lednidas, dirigida
a personas de 21 a 35 afios de los niveles socio econdmicos A, B y C aprovechando la
demanda creciente de productos personalizados y la creciente compra de productos por
internet en este segmento. Lednidas se presenta como un personaje con historia y
motivaciones de tal forma que pueda crear vinculos emocionales con el pablico a través
de la personalizacion del peluche. Esta caracteristica del peluche Lednidas permitira al
cliente personalizarlo a través de la variedad de vestuarios, accesorios, melodias
musicales o grabadora de voz, y bordados con frases a pedido del cliente mediante
nuestra plataforma web.

Asimismo se tiene los objetivos especificos tales como determinar el segmento
objetivo, realizar el analisis del entorno, realizar el analisis de alternativas similares,
realizar un estudio de mercado del segmento objetivo, especificar las acciones
estratégicas para el desarrollo de la idea de negocio, desarrollar los planes: estratégico,
marketing, operaciones y organizacional. Y finalmente evaluar la viabilidad econémica

y financiera de la propuesta de negocio.

Comenzando con el anélisis del entorno se analizaron los factores principales del

macroentorno y el microentorno, en referencia al macroentorno se pudo constatar que
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el factor econdmico es alentador, el BCR proyecta crecimientos mayores al 3,8% del
PBI para los préximos afios, con respecto al factor social y tecnologico el publico
objetivo gusta de la personalizacion de los productos y convive a diario con la
tecnologia en sus dispositivos méviles. En referencia al microentorno se evidencia que
existe posicionamiento de algunos peluches, como el oso Hugo de Rosatel entre otros,
sin embargo estos poseen una personalizacion bastante limitada o carecen de esta en
comparacion del peluche Lednidas que ademas de la opcion de personalizacion se

desarrollara una historia que lo convertira en todo un personaje.

Después del andlisis de entorno se continud con la investigacion de mercados que
incluye el analisis de alternativas similares (analisis de la competencia), se disefiaron y
aplicaron instrumentos de investigacion como entrevistas a expertos, Focus Group y
encuestas; del cual los expertos mencionaron que el sector peluches ha venido creciendo
los ultimos afos, que los peluches con figura de ledn con un buen disefio en el rostro
principalmente, son aceptados satisfactoriamente por el pablico y que la idea de negocio
del peluche Lebnidas es muy interesante al ser la personalizacion de peluches un nicho
poco explotado; ademas de los Focus Group y las encuestas se obtiene que las personas
priorizan el disefio y la calidad sobre el precio, asimismo un 39,3% de los encuestados
encontré extremadamente atractivo la propuesta de Lednidas y 50 % como muy
atractivo. Con respecto al andlisis de alternativas similares nos permitié ajustar nuestra

propuesta de producto y establecer precios competitivos para este.

La estimacion de la demanda potencial y efectiva se desarrollé en base a los
estudios de Ipsos, Gfk e INEI, del cual se estima un mercado potencial de 13 339
personas sélo en Lima metropolitana para el 2019, con una participacion del 6% de este

mercado potencial que equivale a 800 peluches Lebdnidas para el primer afio (2019).

En base al analisis del entorno y estudio de mercado se desarrollo el plan estratégico
en esta se definid la vision, mision y objetivos estratégicos, la estrategia genérica, la
ventaja competitiva y el Canvas. En el plan de marketing se definié con mayor precision
el mercado y la segmentacion de ésta, asi como se determin0 la estrategia competitiva

en marketing optando por la estrategia de diferenciacion, al ser un producto con un alto
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valor agregado que se diferencia de la competencia, para la estrategia de precios se optd

por la diferenciacion de producto o de liderazgo en la calidad.

La empresa operara a través de la comercializacion online del peluche
personalizado Leonidas, para esto se contara con un aplicativo y pagina web respectiva.
El proceso operativo es sencillo ya que no se realizan procedimientos de generacion de
fabricacion, sino de la adquisicion de productos terminados del peluche y vestuario,
control de calidad, transformacién y distribucion. Con respecto a la estructura
organizacional, se tiene una estructura vertical compuesta por el comité de socios, el

gerente general responsable de la logistica y responsable de ventas.

Para la implementacion del proyecto se requiere una inversion inicial de S/66190.4
soles (no incluye Igv) y se realizara una reinversion al octavo semestre de S/ 8 200.00
soles. En el analisis economico financiero se obtuvo un VAN positivo de S/ 11,951.70
soles con un costo de oportunidad de capital KOA semestral de 18.53% En base a esta

evaluacion se evidencia la viabilidad econémica del proyecto.
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INTRODUCCION
El presente plan de negocios se desarrolla en el contexto de las megas tendencias
mundiales, como lo es la personalizacion de los productos y servicios. Es asi que el
presente plan tiene como objetivo determinar la viabilidad comercial, operativa y
econdmica del desarrollo y comercializacion del peluche Lednidas dirigido a jovenes
de 21 a 35 afios de los niveles socio economicos A, B y C ubicados en lima
metropolitana, esto con la finalidad de aprovechar la demanda creciente de productos

personalizados y la creciente compra de productos por internet en este segmento.

Lednidas se presenta como un personaje con historia y motivaciones de tal
forma que pueda crear vinculos emocionales con el puablico a través de la
personalizacion del peluche, dando la posibilidad que estos puedan transmitir sus

emociones, esto lo hace un producto Unico y diferente de la competencia.

La situacién econdmica del Peru para los proximos afios resulta alentadora para
el desarrollo y comercializacién del peluche Lednidas, ya que diversas entidades como
Fondo Monetario Internacional (FMI), Ministerio de Economia y Finanzas (MEF), y
Banco Central de Reserva del Pert (BCR) coinciden en que la economia peruana
crecera aproximadamente un 4% debido al aumento de precios de las materias primas

y las politicas.

El desarrollo del peluche personalizado Lednidas nos permite tener una ventaja
competitiva respecto a la competencia (por ejemplo a nivel nacional Rosatel y Detalles
amatista), ya que consideramos desarrollar un personaje a través de la figura de un Leon
y su personalizacién a través de la variedad de vestuarios, accesorios, melodias
musicales o grabadora de voz, y bordados con frases a pedido del cliente. La entrega se
realizara a través del aplicativo Glovo y el peluche ird debidamente empaquetado en

una caja biodegradable.
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CAPITULO I: IDEA DE NEGOCIO

1.1. Idea de negocio

La propuesta de negocio consiste en el desarrollo de Lednidas como personaje y la
comercializacion online del mismo; ademas se busca que el peluche Lednidas sea un
medio para transmitir emociones a partir de la personalizacion del vestuario, bordado,

audio, empaque entre otros que podran ser solicitados desde la plataforma web

El cliente en la plataforma web tendrd opciones para personalizar al peluche
Lednidas, por ejemplo: la eleccion de un vestuario, melodias o grabadora de voz,
tamanos, frases bordadas o estampados. Con ello se busca que nuestros clientes que
regalan y también los que reciben el presente alcancen un mayor grado de satisfaccion,
a diferencia de los peluches convencionales que se venden en los centros comerciales

actuales y comercios online.

El publico objetivo son las personas entre 21 a 35 afios denominados adultos
jévenes, que pertenecen al nivel socioeconémico A, B y C ubicados en lima
metropolitana. Las razones que condujeron en la eleccion del pablico objetivo se debe
a que en este rango de edad se encuentra el mayor porcentaje de poblacion que realiza
compras via online, esto segun los estudios realizado por Ipsos y el estudio global de

Nielsen de comercio electrénico.

Con la finalidad de conceptualizar mejor nuestra propuesta, realizamos en los
meses en noviembre y diciembre del 2018 dos Focus Group; en el primero (Ver detalle
en el Anexo 2) se realiz6 preguntas generales con respuestas abiertas y especificas; en
el cual se les presentd el peluche Lednidas; de este primer Focus Group, los
participantes prefirieron personalizar a Lednidas con vestimentas de profesiones,

disfraces, emociones y la opcién de grabacion de voz.

Seguidamente con el objeto de complementar la informacion recabada en el primer
Focus Group; se realizo un segundo Focus Group (Ver Anexo N° 3), del cual se obtuvo
resultados en lo siguiente: precio, tamafio, empaque y elementos complementarios

como: chocolates, globos, vinos y flores.
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1.2, Justificacion

El mercado peruano ofrece una gran variedad de opciones de regalos en ocasiones
especiales como los chocolates, rosas, peluches entre otros productos, sin embargo al
momento de ponernos en el papel de quién compra, sabemos que esta eleccién puede
terminar siendo una tarea complicada, ya sea por encontrar un producto unico o el
tiempo que se tome para ello.

Para tener presencia en el mercado mediante nuestra plataforma online,
consideramos que la tecnologia juega un papel importante, ya que es una herramienta
muy potente que trae consigo oportunidades a nuestro target, como el de poder
interactuar de modo on-line a través de la comercializacion online mediante paginas
web o aplicativos mdviles, lo que reduce el tiempo de compra al no tener que
apersonarse a una tienda en fisico, ya que de acuerdo al estudio realizado por IAB Peru
en el afio 2018 reveld que el 53% de los peruanos que compran por Internet lo hacen
por ahorrar tiempo, el 33% por conveniencia y el 25% motivado por las ofertas.

Segun el estudio Global de Nielsen sobre el Comercio Conectado (2016), la
tecnologia e infraestructura actual en varios paises de América Latina se encuentra en
expansion, y de esta forma ha logrado progresos significativos en términos de uso de
redes sociales y aplicaciones, de acceso a telecomunicaciones, al grado de haber mas de
378.000 usuarios de internet, casi el 80% estan conectados via sus propios teléfonos
moviles y tienen cuentas personales en redes sociales, de hecho los latinos estan entre

los que mas usan redes sociales en el mundo.

Como dato alentador se puede observar que en ciertas fechas las ventas son
mayores, por ello hemos considerado el estudio realizado por MasterCard, donde se
precisa que desde el afio 2014, en fechas como San Valentin, los gastos aumentaron un
100% en lo que respecta al consumo de rosas, peluches, chocolates, tarjetas, cenas,

viajes y demas gestos romanticos.

1.3.  Objetivos
1.3.1. Objetivo general:
Evaluar la viabilidad comercial, operativa y econémica de la comercializacion

online del peluche personalizado “Leo6nidas”.
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1.3.2. Objetivos especificos:

= Determinar el segmento objetivo del negocio.

= Realizar el analisis de alternativas similares del negocio.

= Realizar un estudio de mercado del segmento objetivo.

= Especificar las acciones estratégicas para el desarrollo de la idea de negocio.

= Desarrollar el plan estratégico, plan de marketing, el plan de operaciones y el plan

de organizacion.

1.4.  Alcancesy limitaciones

1.4.1. Alcances

= El plan de negocio comprende el desarrollo de la comercializacion online para la
personalizacion del peluche “Leonidas™.

= El plan de negocio se enfoca en los niveles socioeconomicos A, By C de lima y

provincias, entres las edades de 21 a 35 afios.

1.4.2. Limitaciones
= Encontrar informacion secundaria sobre comercio de peluches es escasa.
= Limitaciones en la obtencion de informacion econdmica y financiera de modelos de

negocios similares locales.
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CAPITULO II: MARCO CONCEPTUAL

2.1. Marca

Segun Indecopi, una marca se le considera a cualquier signo que sirve para identificar
y diferencias productos y servicios en un determinado mercado. Ademas, existen tipos
de marcas; como por ejemplo, las denominativas, figurativas, mixtas y tridimensionales,
cada una con distinto fin, por ello para el presente plan aplicaremos solo dos; la marca

mixta y la tridimensional con el fin de salvaguardar el desarrollo de nuestro peluche:

2.1.1. Marca mixta
Esta conformada por la combinacion de palabras o unién de una palabra y de elementos
figurativos, por ejemplo el logo de Leonidas. En lo que respecta al precio es un

equivalente a S/ 534.99 soles

Figura 1: Grafico de la Marca mixta

4 [ s
eonidas
Fuente: Elaboracién propia

2.1.2. Marca tridimensional

Esta conformada por la forma de diversos cuerpos y se consideran 3 dimensiones,
como son los empaques, envoltorios, envases, asi como la forma o presentacion de
productos, siempre que esta sea distintiva; por ejemplo la fotografia del prototipo de

Lednidas. En lo que respecta al precio es un equivalente a S/ 534.99 soles
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Figura 2: Marca tridimensional

Fuente: Elaboracion propia

Los brazos y piernas que se muestra en Lednidas son resaltantes por sus
dimensiones alargadas, lo que le permite una mayor flexibilidad en sus movimientos
para que sea una buena compafiia en todos los lugares que la persona lo desee. Por otro
lado las huellitas redondas de sus extremidades se trabajaran con finos bordados que
realzan la fisonomia del cuerpo y realzan la calidad del Leoncito.

En relacién a la cabellera frondosa de Leonidas hemos considerado trabajar con un
material lo mas semejante a una melena, ya que le da mas vida a nuestro Ledn y porque
el cliente podré jugar con su imaginacion como peinarlo u otras acciones divertidas.

Finalmente, Lednidas ha llegado para alegrar corazones a través de sus diversas
personalidades que presentaremos en nuestra propuesta y que el cliente tendra a

disposicion para manifestarle a sur querido lo mucho que lo ama.

2.2.Ecommerce

Segun Gariboldi (1999) Con el desarrollo y el uso del comercio electrénico a través
de la red, el mercado pasa a ser global, ya no reconoce fronteras y hace posible que las

actividades comerciales involucren a individuos dispersos a lo largo del mapa, los
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cuales probablemente nunca se reuniran presencialmente, por ello, el comercio
electronico logro cambiar el modo en que la operacion comercial se manejaba,
permitiendo hoy en dia una verdadera interaccion entre las partes y un mayor grado de
competitividad.

Segun Ipsos Perd, el peruano ha cambiado su forma de hacer compras, cerrando en
muchos casos transacciones a través del comercio electrénico (entradas para partidos
de fatbol, conciertos, cine, el album Panini, transacciones bancarias, compras de
alimentos en supermercados, servicios de delivery, taxis, etc.) En el peor de los casos,
los peruanos usan los espacios digitales para informarse sobre un producto o servicio

antes de tomar una decision de compra en una tienda fisica.

2.3.Personalizacién

Segun la SAP SE, la personalizacion es un conjunto de estrategias y acciones que
permitiran a las empresas ofrecer una oferta de productos diferenciados para cada uno
de sus clientes. Es clave hoy en dia poner los ojos en el quién y no en el qué, acabar con

el protagonismo de los productos para dar inicio al protagonismo de las personas.

2.3.1. Pasos para lograr la personalizacion

Segun SAP SE lider del mercado de software en Argentina, detalla los pasos para

una personalizacion exitosa.

a) ldentificar: Consiste en recolectar datos relevantes sobre los clientes de una
determinada marca, sean estos sus gustos, preferencias, habitos y sus expectativas de
tal manera que permita conocer como satisfacer sus necesidades. También es importante
conocer informacion de cada consumidor, debido a que permite realizar programas de
personalizacion como enviar correos con recomendaciones de productos similares a los

que compro alguna vez.

b) Diferenciar: Ahora que ya se cuenta con informacion, es necesario descomponerla
para analizarla, mientras mas segmentada se encuentre la informacion resultara mejor,
ya que permitird ofrecer mejores productos a los consumidores, es decir su eficacia sera

mayor. Un ejemplo de una buena segmentacion es Linkedin, que pone al servicio de
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todos sus usuarios productos y/o servicios diferentes segun el lugar donde vive, trabaja

0 puesto que ocupa en su empresa.

¢) Interactuar: Luego de haber segmentado de la mejor manera se procede a identificar
de qué manera los clientes potenciales desean ser contactados para hacerles llegar

nuestras ofertas personalizadas, de este modo el mensaje es mas efectivo

d) Customizar: Es la etapa final donde entra en juego las habilidades de los
representantes de la empresa, ya que tienen que lograr que los productos y/o servicios
que son ofrecidos tienen que ser lo suficientemente atractivos para cada consumidor de

modo tal que satisfaga sus necesidades.
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CAPITULO Ill: MARCO CONTEXTUAL

3.1. Marco Contextual

Este capitulo se centra en el desarrollo de la comercializacion online del peluche
personalizado Leonidas, entre ellos se describe el perfil del publico objetivo, en el cual
se sefialara los sectores socioecondémicos a los cuales estamos enfocados y en base a
ello se determinaréa las zonas de mayor influencia para el alcance del negocio, el rango
etareo y el ingreso mensual promedio entre otras caracteristicas a ser consideradas para
la estrategia de ventas.

Asi mismo, se desarrollara el contexto de la industria en la cual estamos inmersos
a fin de conocer el entorno que afectard la introduccién de nuestro negocio en el

mercado local.

3.2. Poblaciéon Adulto Joven

Segun el estudio multicliente de Ipsos Perti 2008 “Perfil del adulto joven peruano”
presenta; los gustos, preferencias, habitos y actitudes frente a diversos aspectos de los
hombres y mujeres entre 21 y 35 afios de todos los niveles socioeconomicos de las 11
principales ciudades del Pert Urbano.

De este estudio podemos resaltar que existen 6.3 millones de los cuales 2.7 millones
de adultos jovenes se encuentran en Lima, y sin duda alguna consideramos una gran
oportunidad de poder ofrecerles un producto diferente y que responda a las exigencias
de personalizacion que hoy en dia se busca dar.

Del total de la poblacion de jévenes adultos mas del 50% ya tienen hijos, un 62%
se desenvuelve laboralmente de manera dependiente y por ultimo en el aspecto digital,
el 85% de la poblacion adulto joven se conecta a internet por lo menos una vez por
semana, 61% tiene smartphone y 15% compra por internet, esto para todos los niveles
socioecondémicos y a nivel nacional, de tal modo que observamos que segun los estudios
las compras online se vienen realizando, lo cual nos da optimistamente un escenario

favorable para desarrollar el plan de negocios.

3.3. Ingreso Mensual del ptblico objetivo “Adulto Joven”

Segun Ipsos Per(1 2018, en el ambito laboral, refiere que el 84% de Adultos Jovenes,
peruanos trabaja, principalmente, como empleado (47%). No obstante, 37% labora en

un oficio distinto al de su carrera y 27% no cuenta con estudios superiores.
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Respecto a la satisfaccion, el 87% afirma estar conforme con su trabajo y 67% lo

esta con su actual remuneracion.

En lo que respecta en lo economico el publico Adulto Joven en los niveles
socioeconoémicos A, B, C,D y E, ahorra en un 79% y lo hace para comprar algun
inmueble o para invertir en algin negocio, aunque ello se eleva a S/ 2,500.00 en el NSE
A. A partir de dicho salario, el 21% gasta todo, 73% ahorra una parte y 6% guarda todos
(los més jovenes sin hijos).

Para quienes ahorran, las motivaciones apuntan a la compra de una casa a futuro,

invertir en un negocio y pagar estudios.

Figura 3: Ingreso promedio mensual publico adulto Joven

Ingreso mensual
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Fuente: IPSOS (2018)
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Figura 4: Promedio que compra online en Latinoamérica

LA GENERACION DEL MILENIO ES LA QUE MAS SE

MUEVE EN RELACIONA LA INTENCION DE COMPRA
ONLINE

PROMEDIO GLOBAL
RANGOS PORCENTAJE DE RANGOS DE POBLACION QUE HACE

COMPRAS ONLINE PARA 22 CATEGORIAS

GENERACION
MILENIO
(21-34)

49-59% 52-63%

25-28% 25-30%

7-13%  6-13%

1-3% 1-3%

Fuente. Encuesta Global de Nielsen sobre E-commerce 1er trimestre 2014

nielsen .

Copyright © 2014 The Nielsen Company

Fuente: Nielsen
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CAPITULO IV: ANALISIS DEL ENTORNO

4.1 Anélisis del macroentorno

En este capitulo se presentara un anilisis de los factores principales del macroentorno
que favorecen en algunos casos y en otros no a nuestro negocio, por ello, detallaremos
los factores que estdn dentro del macroentorno como social, econémico, politico,

tecnoldgico, ecoldgico.

4.1.1. Factor Social

Este factor toma en cuenta caracteristicas particulares del publico adulto joven
peruano que se encuentra en un rango de edad de 21 a 35 afios de los niveles

socioeconémicos A, B,C,DyE.

Para este publico se resalta lo siguiente:
= Segun Rolando Arellano, una explicacion del éxito comercial del Dia de San
Valentin es que el limefio actual pasa mas tiempo en enamoramientos a diferencia
de hace unos 30 afios donde las personas se casaban a los 25 afios como méaximo.
Hoy el matrimonio ocurre a los 30 afios por lo que los novios tienen mas edad y hay
maés dinero disponible para el cortejo.
= Segln el estudio de GRM 2017, el 22% los ejecutivos que trabajan en gerencia
destinaria entre S/ 100 a S/ 199 para comprar un regalo a sus parejas 0 amigos y
62% considera que gastaria S/ 200 a mas.
= Segln fuentes de IPSOS, se resalta lo siguiente:
i. Cerca del 43% de esta poblacidn reside en la Region Lima, tiene hijos y vive
en la casa de sus padres.
ii. Aproximadamente el 84% trabaja en la actualidad y de ellos el 61% lo hace
de manera dependiente, es decir, recibe mensualmente sus honorarios.
iii. ElI85% de esta poblacion es digital, es decir, se conecta a internet por lo menos
una vez por semana y el 61% posee un Smartphone.
iv. menciona que en el Peru se tiene mas de 11 millones de internautas.

v. Mas del 50% de cibernautas son hombres.
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4.1.2. Factor Economico:
Este factor toma en cuenta la situacion economica del pais y las repercusiones que
tendran sobre nuestro negocio, por ello para saber afrontar estas situaciones detallamos

lo siguiente:

Segun el Banco de Crédito del Pert (BCP) 2019, proyectd que el producto bruto
interno (PBI) registrara un crecimiento de entre 3.5% y 4% en el primer trimestre del
2019 afectado por una caida de la inversion publica subnacional (regiones y
municipios), pero se vera favorecido por los 2 dias laborables méas debido a que los
feriados por Semana Santa seran en abril; ademas

La Organizacién Internacional del Trabajo (OIT) 2018 reveld que el indicador de
desocupacion en el Per( se mantuvo constante el afio pasado con una tasa de 4,5% de
desocupacion entre enero y setiembre del 2018 que es la misma para similar periodo del
afio anterior.

El diario El Comercio 2018, sefialo que en el 2018 la inflacion anualizada cerrd con
2,19%, lo cual se encuentra dentro del rango meta oficial de entre un 1% y un 3%, ello

principalmente debido al alza de los precios de los alimentos.

Por otro lado para el publico adulto joven Ipsos detalla en lo econémico lo
siguiente:
v EIl 84% de jovenes adulto se encuentran trabajando actualmente.
v El joven adulto tiene un sueldo promedio de 1,200 soles.
v' El internauta hombre busca informacion antes de comprar algun producto y es quien

mas compra por internet, se conectan 6 veces a la semana.

Segun MasterCard nos menciona que:

v En el afio 2014 los gastos por el dia de San Valentin aumentaron 100%, y en lo que
respecta al nimero de transacciones de consumo que realizaron los clientes
sobresalen las rosas, peluches, chocolates, tarjetas, cenas, viajes y demas gestos
romanticos; y en su mayoria las compras de San Valentin ocurren dias proximos al
14 de febrero alcanzando una cifra de 6.1 millones de transacciones, lo que
representa un aumento de 250% en el nimero de transacciones de comercio

electrénico en los Gltimos anos.
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4.1.3. Factor politico y Legal:

El entorno politico es un factor importante, ya que inciden de forma directa en las
empresas del sector ya que pueden verse afectadas por variaciones en las politicas de
estado que influyen en las leyes, tratados, reglamentos o lineamientos entorno a la

industria del juguete. Por ello se ha decidido analizar las variables siguientes:

Segun el Ministerio de Justicia un derecho basico de cualquier usuario o
consumidor es que se respeten y protejan sus datos personales dispuesto en la Ley N°
29733, Ley de Proteccion de Datos Personales. Por esta razon, cualquier persona debera
dar primero su consentimiento para la recoleccion de sus datos personales; ademas,
segun la Ley de Comercio Electrénico, el usuario debera previamente estar informado
para expresar su autorizacion de por qué, para qué, cémo y por quién van a ser
recogidos, tratados, filtrados y utilizados sus datos personales, especialmente si esa

informacion pasard, posteriormente, a manos de terceros.

Tampoco se podra enviar anuncios comerciales, sin el consentimiento expreso del

usuario, ya sea en forma de promocion, publicidad, o cualquier otro tipo de mensaje.

Segln la Convencién de Washington en el que participan 19 paises® pertenecientes
a Sudamérica, Centroameérica y Norteamérica consideran que todo acto o hecho
contrario a la buena fe comercial o al normal y honrado desenvolvimiento de las
actividades industriales o mercantiles sera considerado como de competencia desleal,

y, por tanto, injustos y prohibido.

Segun el Convenio de Paris adoptado en 1883 en el que participan 177 paises para
la proteccion de la propiedad industrial tiene por objeto las patentes de invencion, los

modelos de utilidad, los dibujos o modelos industriales, las marcas de fabrica o de

1 Los Gobiernos de Pert, Bolivia, Paraguay, Ecuador, Uruguay, Republica Dominicana, Chile, Panama,
Venezuela, Costa Rica, Cuba, Guatemala, Haiti, Colombia, Brasil, México, Nicaragua, Honduras y Estados Unidos
de América
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comercio, las marcas de servicio, el nombre comercial, las indicaciones de procedencia

o denominaciones de origen, asi como la represion de la competencia desleal.

Segun la Comisién de la Comunidad Andina conformado por 4 paises miembros,
tiene por objeto regular el otorgamiento de marcas, denominaciones de origen, patentes
de invencion, disefios industriales; y también protege los secretos industriales, datos de
prueba, la competencia desleal vinculada a la propiedad industrial, entre otros aspectos.
Se constituye un acto de competencia desleal a cualquier acto capaz de crear una
confusion, por cualquier medio que sea, respecto del establecimiento, los productos o

la actividad industrial o comercial de un competidor.

Reglamento de la Ley MYPE aprobado por Decreto Supremo N° 008-2008-TR
(Ley N° 28015) que contiene las disposiciones aplicables a la promocion de la
competitividad, formalizacion y desarrollo de la micro y pequefia empresa y del acceso
al empleo decente

Reglamento de la Ley N° 28376, tiene por finalidad contribuir a garantizar y
proteger la salud y seguridad de los menores de edad, asi como de los consumidores en
general frente a juguetes o Utiles de escritorios toxicos que contengan sustancias de
riesgo o dafiinas.

Por otro lado, tenemos que tomar en cuenta el Tratado de Libre Comercio entre
Per( y China, el cual, permitié obtener un mayor acercamiento de Peru con Asia, esto
altimo por ejemplo, contribuye favorablemente al negocio en la importacion de telas e

insumos para la fabricacién del peluche y accesorios.

Segun Indecopi una marca se le considera a cualquier signo que sirve para identificar y
diferenciar productos y servicios en un determinado mercado; ademas una marca puede
desarrollarse de varias formas como una palabra, figuras, combinaciones de palabras,
simbolos, letras, cifras, formas determinadas de envases, envolturas, formas de

presentacion de los productos, o una combinacion de estos elementos, entre otros.

En cuanto a una marca existen diversos tipos: por ejemplo las denominativas,

denominativas con grafia especial, figurativa, mixta y tridimensional, entre otras.
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4.1.4. Factor Tecnoldgico:

Es uno de los factores que resulta algo mas complejo de analizar debido a la gran
velocidad de los cambios en esta &rea, sin embargo veremos como se comporta las
personas en las edad de 21 a 35 afios:

v 85% de jovenes adulto se conectan por lo menos una vez por semana

v' 15% de jévenes adultos compra por internet

v De acuerdo al estudio realizado por IAB Per( 2018, se obtuvo que el 53% de los
peruanos que compran por Internet lo hacen principalmente por ahorrar tiempo, el
33% por conveniencia y el 25% motivado por las ofertas.

v" En base al estudio Global de Nielsen sobre el Comercio Conectado (2016), la
tecnologia e infraestructura actual en varios paises de América Latina se encuentra
en expansion, por ello ha logrado progresos significativos en lo que respecta al uso
de redes sociales y aplicaciones.

El uso del ecommerce es importante para nuestro negocio tanto para la
comercializacion como para la venta de Leonidas, esto va de la mano de las plataformas
en donde se desenvuelven nuestro target y la capacidad de acceso que queremos
brindarles para que puedan hacer uso de su tiempo para una compra sin tener que
trasladarse fisicamente, por ello, consideramos aspectos sobre el tipo de ecommerce que
desarrollaremos, los cuales mencionaremos a continuacion:

Segun el articulo Conexion Esan, menciona cinco tipos de comercio electrénico
como negocio al cliente (B2C), negocio a negocio (B2B), negocio a empleado (B2E),
consumidor a consumidor (C2C), y gobierno a consumidor (G2C). Nosotros
desarrollaremos una tienda virtual para nuestros productos y servicio por catélogo,
ademas estamos enfocados al cliente final, por lo cual nos corresponde el tipo de

comercio electronico B2C.

Conexién Esan, menciona algunas de las tecnologias necesarias al iniciar un
negocio de comercio electronico:

v' Secure Sockets Layer (SSL): Es un protocolo que permite transmitir
informacion fluida, en donde se emplea una encriptacion de la informacion para una
mayor seguridad de la misma. También funciona con otros protocolos como HTTP,
FTP, POP e IMAP.
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v' Sistemas distribuidos: Computadoras conectadas por medio de una red de
comunicaciones. Las tecnologias mas usadas son: Remote Invocation Method (RIM),
Distributed Component Object Model (DCOM) y Comon Object Request Broker
Architecture (CORBA).

v/ Common Gateway Interface (CGI): Permite la trasmisién de informacién en

las basquedas, base de datos, formularios, entre otros.

Ecommerce Academy (2018), menciona algunas de las tendencias que contribuiran

en la revolucion del comercio electronico en América Latina, como:

v" Humanizacién: un e-Commerce que solucione consultas o dudas para los
clientes por medio de herramientas como chat directo, Whatsapp, teléfono, o programas
informéatico como chatbots o inteligencia artificial.

v Convertir: menciona que al combinar Chatbots, Inteligencia Artificial, Big

Data dara como resultado una evolucion de marketing digital predictivo.

Otros factores que se debe considerar en una compra online, tres elementos mas
resaltantes ante una actividad de ecommerce: Confidencialidad, integridad, y

autenticacion (Arias, 2015).

4.1.5. Factor Ecoldgico:

El negocio tomara como pilar de sus valores el cuidado y proteccién del medio
ambiente, a causa del cambio climatoldgico en el cual estamos inmersos. Para ello es
importante que nuestro principal producto “Leoénidas” pueda visibilizar este trato
cordial con el medio ambiente, a través de empaques biodegradables, que permitira
hacer uso del material reciclado de la mejor manera.

Asi mismo, se debe tener en cuenta que el cuidado y proteccion del medio ambiente
forma parte de una de las megas tendencias como es el uso de los recursos del planeta.
En ese sentido, el lograr que nuestra empresa pueda adaptarse y crear estrategias ante
los cambios climatoldgicos, pese a no ser de alto impacto, resulta ser muy provechosa

para el inconsciente del perfil de nuestro cliente.
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Para Vargas (2016), el término ecoetiqueta, es definido como un componente de
certificacion intencional para la evaluacion ambiental de ciertos productos y servicios,

a fin de su disminucion del impacto ambiental.

4.2. Andlisis del Microentorno

En este capitulo se analizara con detalle las 5 fuerzas que rigen en la industria
de los mufiecos de peluche, y ademas ver de qué manera podemos hacer frente a cada
una de ellas.

4.2.1. Amenaza de entrada de nuevos competidores

Dentro del sector de juguetes se encuentra el rubro de los peluches, el cual tiene
una alta amenaza de entrada de nuevos competidores, debido a que en el sector de
comercializacion de peluches en el Perd, existen muchas empresas importadoras de
peluches. Sin embargo, existen empresas como Rosatel, que ofrece peluches con un
factor diferenciador, como los son sus personajes famosos, Hugo y Huguette, quienes
demuestran una personalidad a través de sus vestuarios, y que ademas tienen la opcién
de ser acompafiados con complementos como flores, vino, chocolates, entre otros.

Consideramos que existe la oportunidad de incursionar en este sector, teniendo
como barreras de entrada, una historia propia de Lednidas, con un diferenciador que el
mercado actual no ofrece, el cual es la personalizacion de Leonidas a través de una
plataforma online, que ofrece un alto grado de personalizacion como el estilo de
vestimenta, el bordado o estampado, y una grabadora o musical.

A tal grado de personalizacidn, no se tiene competidores directos pero si indirectos,
dentro de los mas similares, existen; “Mis Peluchitos” comercializadora que tiene tienda
fisica y online que ofrece mufiecos de peluche para toda ocasion; Chocolategrama,
comercializacion fisica no tan conocida, que ofrecen el servicio de personalizar el
contenido de estampado o impresién en productos como polos, almohadas, vasos, entre

otros, en su pagina web.

Como factores de una alta amenaza de entrada de nuevos competidores se

considerd lo siguiente segun (Wheelen y Hunger, 2013):
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Tabla 1: Factores de una amenaza de entrada de nuevos competidores

FACTORES | NIVEL
Economias de escala 4
Diferenciacion de productos v
Requerimientos del capital x
Costos de cambio x
ALTO
Acceso a canales de distribucion v
Desventajas de costos independientes de la S,
escala
Politicas gubernamental v

Fuente: Elaboracion propia.

4.2.2. Grado de rivalidad de competidores

Segun el analisis de rivalidad, el sector posee un grado medio de rivalidad
debido a la existencia de algunos competidores indirectos que cuentan con tiendas
fisicas y online, que brindan un servicio similar al que proponemos a este plan de
negocios. Dentro del mercado las tiendas mas conocidas son Rosatel y Detalles
Amatista, que segln la investigacion realizada mediante las encuestas se evidencia un
posicionamiento en la mente de los consumidores. Estas empresas cuentan con una
comercializacion fisica y online en la cual el cliente puede escoger un arreglo floral, un
peluche y que van complementados con cajas de chocolate e inclusive globos para
satisfacer los exigentes gustos de los clientes. Ademas cuentan con paginas web muy
bien dirigidas, que mediante un chat en linea, recepcionan los pedidos en tiempo real,

el cual es entregado por delivery con un costo adicional.

Para identificar la gradualidad de la rivalidad, se debe considerar los siguientes

factores que menciona (Wheelen y Hunger, 2013):

47



Tabla 2: Factores del grado de rivalidad de competidores

FACTORES | NIVEL ‘

Numero de competidores

Tasa de crecimiento

Caracteristicas del bien o servicio

Monto de los costos fijos MEDIO

AN RN RN N BN

Capacidad

Altura de las barreras de salida x

Diversidad de los rivales 4

Fuente: Elaboracion propia.

4.2.3. Poder de negociacion de los clientes
En el sector de peluches personalizados, el poder de negociacion de los clientes
es bajo, Debido a que existe un publico objetivo amplio, al cual se le brindara una
variedad de opciones a combinar como el vestuario, elegir un musical o agregar un
audio, colocar un estampado o bordado, adicionar algun complemento a su compra.
Para considerar si un cliente es poderoso en nuestro sector, se tiene los siguientes

factores que mencionan (Wheelen y Hunger, 2013):

Tabla 3: Factores del poder de negociacion de los clientes

FACTORES | NIVEL ‘
Cantidad alta de compra del bien v
Integrarse a la fabricacion del bien x
Cantidad de proveedores x
Bajo costo en el cambio de proveedor x BAJO
Elevado costo del bien x
Poco beneficios en la compra x
Poca calidad o precio del bien x

Fuente: Elaboracion propia.
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4.2.4. Poder de negociacion de los proveedores

Los proveedores locales de nuestro sector poseen un bajo poder de negociacion, ya
que son varios los talleres que confeccionan muiiecos de peluche, por otro lado, los
proveedores extranjeros pueden resultar ser una alternativa conveniente para la

reduccion de costos.

Nuestra comercializacién online ofrece la compra del peluche Lednidas con una
variedad de opciones de vestuario, y accesorios, en nuestro caso el proveedor principal
es la empresa que nos fabricara el molde del peluche y realizara el corte y confeccion
del peluche y vestuario; y en lo que respecta al disefio estara integramente bajo nuestra
responsabilidad. Por otro lado tendremos otro proveedor el cual se encargara del

empaque de carton con material biodegradable.
Para que un proveedor tenga un poder alto de negociacidn debe tener los siguientes

factores como lo mencionan (Wheelen y Hunger, 2013):

Tabla 4: Factores del poder de negociacion de los proveedores

FACTORES NIAS

Empresas dominan la industria proveedora. x
Producto o servicio es unico. &
Sustitutos estan facilmente disponible v BAJO
Capacidad para competir con el cliente. v
Clientes compran una parte del bien. x

Fuente: Elaboracion propia.

4.2.5. Amenaza de servicios sustitutos

Las empresas mas posicionadas como Rosatel, han reducido este riesgo latente
absorbiendo esta posibilidad de fuga de clientes. Es decir, han expandido su negocio a
fin de atender la necesidad del cliente por productos o servicios colaterales alrededor de
la venta de peluches. Una alternativa para contrarrestar esta amenaza por las empresas

del sector es ofrecer vales de compra o descuentos en productos de la misma empresa.
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Otras empresas contemplan paquetes de regalo, es decir, no solo comercializan el

peluche sino un kit que contemplen productos adicionales de acuerdo al motivo de la

ocasion.

Se debe tener en cuenta algunos factores de una alta amenaza de servicios

sustitutos.

Tabla 5: Factores de la amenaza de servicios sustitutos

FACTORES

solucién de su necesida

d.

Percepcion de los clientes en diferenciar la| *

productos.

Facilidad del cliente en acceder a ambos v

Diferencia entre los productos y en el precio.

v

Innovacion en el sector.

X

NIVEL ‘

ALTO

Fuente: Elaboracidn propia.

4.3. Matriz de evaluacion de los factores externos (EFE)

Tabla 6: Factores externos

Factores externo Peso Puntaje Ponderacién
OPORTUNIDADES |
Temporada de enamoramiento del peruano. 0.20 3 0.80
Inversion en la compra de regalos. 0.15 1 0.30
Incremento de internautas. 0.20 2 0.60
Aumento de los gastos por San Valentin. 0.15 3 0.45
Incremento de compra por internet. 0.20 3 0.80
Inflacion y crecimiento econémico en el pais. 0.10 1 0.20
AMENAZAS |
Amenaza de entrada de nuevos competidores 0.30 2 1.20
Poder de negociacidn de los proveedores 0.10 1 0.10
Poder de negociacion de los clientes 0.30 1 0.90
Amenaza de servicios sustitutos 0.30 2 0.60
100% 3.90

TOTAL

Elaboracion propia



El total ponderado es de 3.90, el cual indica que la empresa esta justo por encima
de la media (2.5) en su esfuerzo por seguir estrategias que capitalicen las oportunidades
externas y eviten las amenazas, significando que el entorno externo es favorable para la

marca Lednidas.
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CAPITULO V: INVESTIGACION DE MERCADOS
5.  Investigacion de Mercado

A continuacion se presenta el marco metodoldgico, los objetivos y resultados del
estudio de mercado. Para esto se aplicaron instrumentos del tipo cualitativo: focus group
y entrevistas a expertos e instrumentos del tipo cuantitativo como encuestas

presenciales.

La investigacion cualitativa nos permitid identificar la percepcién de los
participantes con respecto al peluche Lednidas, a través del focus group realizando
preguntas abiertas y especificas, esto para evaluar las posibilidades de personalizacién

de Lednidas y definir mejor la investigacidn cuantitativa: encuestas.

La investigacion cualitativa también incluye las entrevistas a expertos, que
comprenden conversaciones con dos expertos, uno en venta y otro en produccién. Con
respecto a la investigacion cuantitativa esta nos permitio evaluar las preferencias de
nuestro publico objetivo, para conocer caracteristicas mas relevantes para potenciales
clientes, para esto se realizaron encuestas de tipo presencial en los distritos de Lima

Metropolitana.

5.1. Instrumentos de recoleccidn de informacién

Nuestro publico objetivo son las personas de ambos sexos entre los 21 a 35 afios,
pertenecientes al nivel socioeconémico A, B y C, dado que en este rango de edad se
encuentra el mayor porcentaje de poblacion que realiza compras via online de acuerdo
a los estudios realizado por Ipsos y el estudio global de Nielsen de comercio electrénico,

ademas de estos compradores online, el 18% compra regalos.

5.1.1. Focus group

Se realizaron dos Focus Group, en el primero de ellos (Ver Anexo 2) se realiz6
preguntas generales con respuestas abiertas y especificas, presentandoles a los
participantes el peluche Lednidas; de este primer Focus Group, se concluye que los
participantes prefieren personalizar a LelOnidas con vestimentas y accesorios de
profesiones, disfraces y emociones con la opcion de grabar la voz. Con el objeto de
complementar la informacion recabada en el primer focus group se realizé un segundo

Focus Group (Ver Anexo 3), del cual se obtuvo resultados con respecto a precio al
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respecto la mayoria estuvo dispuesto a pagar un precio alto por Lednidas al reconocerlo
como un producto personalizado y Premium, con respecto al tamafio comentaron que
se deberia ofrecer Lednidas en distintos tamafios, por ejemplo grande, mediano y
pequefio, con respecto al empagque se comentd que les gustarian cajas y bolsas de telas,
ademas también se comentd que seria bueno que Lednidas pueda venir con
complementos como chocolates, globos, etc. Estos resultados sirvieron posteriormente

como insumos para el disefio de la encuesta.

5.1.2. Entrevistas a expertos

Se realizaron entrevistas a expertos en el sector de peluches, para esto se
desarrollaron preguntas relacionadas a la situacion del sector, procesos de produccion,
y sobre todo opiniones de la idea de negocio, especificamente se realizaron las

siguientes preguntas:

¢ Como se encuentra el sector de peluches actualmente?

o ®

¢Cudles son los peluches mas vendidos?

o

¢Qué opinas de la idea de negocios “Leonidas?

o

¢Cuales son los procesos mas complejos y costosos a desarrollar en la fabricacion
de peluches?
e. ¢Qué dificultades consideras que tendriamos que tener en cuenta al producir a

“Lednidas”?

Las respuestas a las entrevistas a expertos se pueden visualizar en el Anexo 4.

entrevistas a expertos.

Las principales conclusiones de las entrevistas son:

a. Con respecto al sector peluches, los expertos coinciden que el rubro peluche ha
venido creciendo los ultimos afios, sobretodo en la demanda de peluches de
personajes famosos, como los de Walt Disney, Marvel, Pokemon, etc.

b. Con respecto a los peluches mas vendidos, los animales de peluche mas solicitados
son los 0sos, perros y leones. En el caso de los leones estos tienen buena acogida,
ahora bien depende mas del disefio que del tipo de animal del peluche, hay varios

modelos y sus disefios estan orientados a quien se obsequia.
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c. Con respecto a la opinion de negocio de Leonidas, los expertos coinciden que la
idea es muy buena dado que la personalizacion de los peluches es un nicho poco
explotado en la actualidad, ademas que se trata de un Ledn, que es demandado,
ahora bien sefialan que la presentacion del mufieco es clave para que el producto
tenga éxito.

d. Conrespecto a los procesos mas complejos y costosos en la fabricacion de peluches,
mencionan que un proceso clave es la construccion del rostro, y para la costura debe
ser lo mas precisa posible, para esto por ejemplo antes se solia cortar la tela con
tijera y actualmente se usa cortadora laser.

e. Finalmente con respecto a las dificultades que se tendria al producir “Lednidas”, 1o
mas complejo es mantener la calidad cuando se replique masivamente el producto,
aqui el control de calidad es clave, esto va desde la revision aleatoria de los lotes de

Lednidas, asi como la supervision al proveedor en si.

5.1.3. Encuestas

Se realizaron 385 encuestas presenciales dirigidas a personas del pablico objetivo,
de forma presencial a las salidas de las tiendas de Rosatel, Detalles Amatista y
comercios similares donde se comercializan peluches similares a Lednidas, en centros
comerciales de Lima Metropolitana, para esto se contratd los servicios de GSI

Consultoria en Investigacion de Mercado.
La eleccion de las encuestas presenciales se determiné en base a lo recomendado

por Concha (2013), donde se lista los factores que determinaran el método de encuesta,

asi como el tipo de encuesta Optimo para cada situacion:
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Tabla 7: Factores para determinar el método de encuesta

Factor

Necesidad
Grande

Descripcién

Pequefia

Presupuesto Cuénto dinero hay disponible Encuesta en  centros | Encuesta por internet
comerciales
Reacciones de | Exponer al participante a | Encuesta cara a cara Encuesta en centros
participantes diversos estimulos como la comerciales
prueba de utilizacion del
producto.
Calidad de los datos | Determinar qué tan exactos [ ~  -=---m----mm- Encuesta en centros
deben ser comerciales
Tamafio del | Cantidad de preguntas Encuesta personal Encuesta por teléfono o
cuestionario encuestas en centros
comerciales

Fuente: Planes de negocios: “una metodologia alternativa” Pedro Concha (2013)

Se utilizé una encuesta estructurada compuesta por preguntas cerradas y de opcion

maultiple tanto de respuesta Unica como de respuesta multiple, ademas de una pregunta

de escala de Likert, la encuesta se disefid para una duracién maxima de 10 minutos y se

realizé de forma presencial. El disefio de la encuesta se determiné con el objetivo de

conocer los gustos y preferencias del publico objetivo, la frecuencia de compra, el

precio a pagar y la aceptacion del peluche Lednidas para esto se estructurd la encuesta

de la siguiente forma:

0.- Publico objetivo

Tabla 8: Disefio de la encuesta

Preguntas Tipo de pregunta

-¢Edad?, ;Sexo?

Preguntas de respuesta Gnica.

1.-Determinar los
gustos y preferencias

para los atributos de
Lednidas: vestuario,
audio, accesorios,
empagque y

complementos

-;Qué vestuario preferirian para Leonidas?

-;Qué tipo de audio preferirian para Lednidas?
-¢Cudl es el tamafio que preferian para Lednidas?
-, Qué accesorios preferirian para Lednidas?
-;Qué tipo de empaque preferirian para Lednidas?
-;Qué complementos o productos podrian ser
comprados junto con Leonidas?

-;Qué prioriza el comprador al elegir un peluche
calidad, precio o disefio?

Preguntas de opcion maltiple de
respuesta Unica.

Preguntas de opcién multiple de
respuesta multiple.

Comentario: Las preguntas y
opciones de respuestas fueron
definidas de acuerdo a los focus
group e informacion secundaria.

2.-Determinar la
frecuencia de compra de
peluches

-;Cuadl es la frecuencia con la que las personas
compran peluches?

-;Cudles son las fechas méas probables de compra
de un peluche?

Pregunta de opcion multiple de
respuesta Unica

3.-Determinar el precio
que estaria dispuesta a

pagar

-;Qué precio pagaria por Leodnidas con vestuario,
accesorios audio y empaque?

Pregunta de opcion mdltiple de
respuesta Unica

4.-Determinar el nivel
de aceptacion  del
peluche personalizado
Leonidas

-, Qué opinan de la idea de una comercializacion
online para el peluche personalizable Leo6nidas?

Pregunta escala de Likert

Fuente: Elaboracion propia
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La encuesta se puede visualizar en el Anexo 5y las fotografias en el Anexo 6.

Tabla 9: Resultados de la encuesta

Resultados

Objetivos Resultados
0.-Definir el perfil del pablico B . B
Rango de edad: 21 a 35 afios, edad promedio 29 afios- NSE A, By C
Masculino 44,7% y femenino 55,3%

1.-Determinar los gustos y preferencias para los atributos de Leonidas: vestuario, audio, accesorios,
empaque y complementos

-¢Qué  vestuario
preferirian  para B
Lednidas? M a) Profesién
¥ b) Emociones
M c) Casual

d) Disfraz

M e) Enamorado

-;Qué tipo de
audio  preferirian
para Leonidas?

M a) Cancidn

B b) Frase grabada
con voz de Lednidas

W ¢) Frase grabada
por el mismo cliente

-,Cudl es el

tamarfio que

preferian para

Leobnidas?
M Chico
B Mediano
® Grande

56



-,Qué accesorios
preferirian  para
Lednidas?

M a) Lentes
M b) Gorro

M ¢) reloj

m d) Corazén
M e) Libro

mf) Otros

-cQué tipo de

empaque

preferirian  para

Lednidas?
M a) Caja de cartdn
M b) Bolso de tela
wm f) otros

-cQué

complementos o
productos podrian
ser comprados
junto con
Leodnidas?

M a) Chocolates
W b) Flores
i c) Globo
d) Vino
W e) Otro

-¢Qué prioriza el
comprador al
elegir un peluche
calidad, precio o
disefio?

El encuestado prioriza el disefio, luego la calidad y finalmente el precio.

Prioridad Precio Calidad Disefio
1 32,7% 26,0% 36,7%
2 13,3% 52,7% 38,0%
3 54,0% 21,3% 25,3%
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2.-Determinar la

frecuencia de
compra de
peluches

-,Cudl e la
frecuencia con la
que las personas
compran
peluches?

-¢Cudles son las
fechas mas
probables de
compra de un
peluche?

M a) 0 a 1 veces al afio
m b) 1 a2 veces al afio
I c) 2 a 3 veces al afio

d) 3 a 4 veces al afo

W e) 4 veces amas

2,7%

4,0%

16,0%

M a) Cumpleafios
M b) San Valentin
™ c) Navidad

d) Aniversarios

M e) Otros

3.-Determinar el
precio que estaria
dispuesta a pagar.

- Qué precio
pagaria por
Lednidas con
vestuario,
accesorios audio y
empaque?

Precio Precio Precio
Leodnidas Leonidas Leonidas
Chico Mediano Grande
S/160 42,7% S/ 270 41,3% S/ 400 52,0%
S/ 170 18,7% S/ 280 15,3% S/ 410 22,0%
S/ 180 17,3% S/ 290 21,3% S/ 420 14,0%
S/ 190 12,0% S/ 300 14,0% S/ 430 12,0%
S/ 200 9,3% S/ 310 8,0% S/ 440 0,0%
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4.-Determinar el
nivel de aceptacion 0,0% _1,3%
de la idea de
negocio

M a) Nada atractivo
9,3%
b) Poco atractivo
-¢Qué opinan de la
idea  de una
comercializacion

c) Medianamente
atractivo
d) Muy atractivo

online para el 50,0%
eluche
P . M e) Extremadamente
personalizable ]
Leénidas’7 atractivo

Fuente: Elaboracion propia

5.2. Andlisis de alternativas

En esta seccidn se busca conocer como otros paises atienden la demanda creciente

de la personalizacion de los peluches u otros productos similares.

Para ello se estudiara la comercializacion fisicas u online que brindan un servicio
que se acerque al propuesto por nosotros “comercializacion online Leonidas”. Al mismo
tiempo se analizara las tiendas en Per( sean estas fisicas u online y que vienen
atendiendo las exigencias de los consumidores que buscan regalar a su ser querido un
experiencia unica. El objetivo de este andlisis es poder identificar las buenas practicas

realizadas en otras empresas y posteriormente adaptarlas a nuestro modelo de negocio.

5.2.1. Diagnéstico de alternativas similares en otros paises
Para la determinacion de alternativas extranjeras se ha tomado péaginas

representativas que operan en Espafia, Inglaterra, México y Estados Unidos.

Tabla 10: Alternativas extranjeras

COMERCIALIZACION | PAIS
e Build a bear o México, Estados Unidos
e British Teddy e Inglaterra
e Mi peluche e Espafia

Fuente: Elaboracion propia

La cadena de comercializacion mas grande en ¢l mundo es “Build a Bear” ya que

esta presente hoy en dia en mas de 400 locales alrededor del mundo, y a lo largo de este
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tiempo ha logrado posicionarse en la mente de muchos consumidores de Noruega,

Reino Unido, Singapur, Sudafrica, Suecia, Tailandia entre otros paises mas.

En el extranjero podemos encontrar una mayor variedad de la comercializacion
online dedicadas a la comercializacion de peluches personalizados; para el analisis se

tomara de referencia las siguientes tiendas virtuales:

a. Build a Bear México ( https://buildabear.mx/ ) - Competencia Indirecta: es un
concepto de comercializacion innovador que aun continlia en crecimiento y hoy en dia
ya existen mas de 400 comercializacion alrededor del mundo, y a lo largo de este tiempo

ha logrado posicionarse en la mente de muchos consumidores.

Build a Bear cuenta con una comercializacion fisica y online dedicada a la
comercializacion de peluches personalizados (Ver Figura 3). El target del negocio es el
publico infantil al que denomina amigos, por lo cual, su plataforma web tiene una
presentacion mas ludica y con imagenes de los peluches que puedes crear en la

comercializacion (Ver Figura 4).

Figura 5: Plataforma Online Build a Bear — México

TIENDA VIRTUAL

DA CLICK A UNA DE LAS OPCIONES

PELUCHES ROPA ACCESORIOS

wwu-@m

ZAPATOS SONIDOS AROMAS

Fuente: Pagina web Build a Bear
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Figura 6: Pasos para la personalizacion

ROPA

ACCESORIOS

\’{‘ Ig

g
=
o
s

Fiillie®

CERTIFICADOS
DE REGALO

F—— | VISTE A TU NUEVO AMIGO e $15000

Politicas de envio
% »’/‘»r

: * Elige el atuendo perfecto entre cientos de disefios de ropa y TOtal: $1 ,460-00

-
:
N ; 8CCesorios

Pagar ahora 5§

ACCESORIOS ZAPATOS

Selecciona una de las subcategorias
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)
G
Y"
CHAMARRAS Y DISFRACES FALDAS Y PARA LA CABEZA
SUDADERAS PANTALONES

X,
iy @ .
PIJAMA PLAYERAS UNDERWEAR

Fuente: Pagina web Build a Bear

Presenta ademés de una variedad de categoria de peluches; diversos accesorios,

sonidos, aromas, entre otros que permite una gama de personalizacion muy variada.

Ademas de la comercializacion de peluches también ofrece servicios de fiesta y de

diversién online como actividades complementarias al negocio principal (Ver Figura 5)
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Figura 7: Servicios adicionales “Fiesta”
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FESTEJAR CON NOSOTROS!
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FABULOSCS CBSECINOS ZARA T,
NUESTRO hWITADD DE HONGR
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==

d Sin =
. it iy D

wrer guw | oRce

Fuente: Pagina web Build a Bear

La franquicia muestra brevemente el proceso de adquisicion del peluche para el
cliente, lo cual, puede hacer que el consumidor y/o el cliente pueda realizar la compra
sin mayor problema y con la facilidad del caso para vivir la experiencia de crear un
Unico peluche desde la comodidad del usuario, ademas de la ubicacion de los diferentes
locales dentro del territorio donde se encuentre 0 mexicano como en este caso.

La franquicia ofrece la satisfaccién del cliente por su compra, protocolos de
seguridad, el programa Find a bear, la historia de la compafiia y la franquicia para que
sea mas conocida entre su target.

Las principales formas de contacto que utiliza son la plataforma web y las

principales redes sociales a nivel mundial (Facebook, Pinterest, Twitter y YouTube).

b. British Teddy (https://britishteddies.com/about-us/)

Es una empresa familiar britnica. Desde su lanzamiento en Londres, British Teddy
Bears se estdn comprando en las mejores boutiques de juguetes del mundo.
Han creado una gama asequible de ositos de peluche hechos todos a mano, cada uno

vestido con trajes icénicos britanicos muy detallados (Ver Figura 6 y 7). Los Great
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British Teddy Bears son un nuevo tipo de peluche coleccionable: hechos para ser
jugados, son lavables, aptos y seguros. Lo suficientemente suave como para abrazar y
lo suficientemente fuerte como para durar toda la vida.

Cada osito de peluche totalmente articulado y todos sus accesorios se han
fabricado con cuidado y se han probado para superar las normas internacionales de
seguridad de los juguetes. Actualmente la compafiia es propiedad de Paul Jessup.

Los tamafios de los ositos teddy es de 20 cm y su costo en el mercado es de 29.95

libras esterlinas lo que equivale en nuestra moneda nacional a 130 soles (Ver Figura 8)

Figura 8: Osito vestido con trajes iconicos britanicos

Notificacion

e
L amaa aave G-\ ) BRITISH TEDDIES o

Rechazar | | Permiti

OUR BEARS CHARITIES OUR GREAT BRITISH TEDDY BEARS SUPPORT ELERRITY BEAR ABOUT LS CUSTOMEH SERVICES BLOG

ALL NEW

THE QUEEN BEAR

BUY NOW

Fuente: Pagina web Build a Bear

Figura 9: Osito vestido con trajes autoridades britanicas
GB BRITISH TEDDIES 2 g

m R BEARS IARITIES OUR GREAT BR AT SUPPOR CELERRITY 224

ENTRODUCTNG
BOBBY BEAR

THE OFFICIAL TEDDY BEAR FOR THE BRITISH FOLICE

BUY NOW

Fuente: Pagina web Build a Bear
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Figura 10: Modelo Sherlock Homes

Sherlock Holmes
£2995

Fuente: Pagina web Build a Bear

C. Mi Peluche (https://www.mipeluche.es/ ) - Competencia Directa:

Mi peluche es una empresa espafiola reconocida por la personalizacion de sus
productos (Ver Figura 9) que son ideales para regalar en fiestas de cumplearios, para el
nacimiento de un bebé, para San Valentin (el dia de los enamorados), durante la
Navidad, o para cualquier fiesta o celebracion que el cliente crea conveniente, ademéas
existe variedad de tamafos que van desde 60 cm. hasta 170 centimetros (Ver figura 10)

Figura 11: Personalizacion del peluche

Oso Camiseta Terciopelo

10489 450 Uniades
Eseribir el color o modelo y hacer clic en "Guardar” Luego hacer clic en
“Aadie f carito"

Bordado (+4€)

17,99 €

Tamaio

T

(PERSONALIZAR EL PELUCHE CON UN NOMERE?

-l

Fuente: Pagina web Mi Peluche
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Figura 12: Oso de 170 cm

Fuente: Pagina web Mi Peluche

En la comercializacion online se observa una variedad de peluches de animales
como 0sos de peluche, perros de peluche, gorilas, koalas, etc. Ademas, también
disponen de 0sos de peluche con corazones ideales para el dia de los enamorados.

Una segunda linea de Mi peluche esta enfocada en bebes y por ello disponen de
una gran variedad de peluches para ellos (Ver Figura 11), como Peluches Minions,
Asterix y Obelix, Big Hero, DC Comics Super Heéroes, Hotel Transilvania, Kung Fu
Panda, Frozen, etc. Ademas, dispone de una categoria especial para bebés recién
nacidos donde el cliente puede encontrar cestas y canastillas de bebé.

Figura 13: Peluche para bebes

Fuente: Pagina web Mi Peluche
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5.2.2. Diagnoéstico de peluches personalizados en el Pera.
A nivel nacional podemos encontrar una variedad de tiendas que comercializacién
online, dedicadas a la confeccion de peluches con similares caracteristicas a Leonidas,

por ello, el andlisis se tomara de referencia las siguientes tiendas online:

a. Mis Peluchitos (http://www.mispeluchitos.com.pe/) - Competencia Directa:

comercializacion con mas de 20 afios de experiencia en el sector de peluches nacida en
la histérica ciudad de Trujillo; cuenta en sus lineas con arreglos, flores y accesorios para
agregar al peluche; respecto a sus envios delivery cuenta con capacidad de envios desde
Limay Trujillo hacia todo el pais, los cuales no son gratuitos y sus tarifas los encuentras
después de realizar el pago del producto .

Actualmente Mis peluchitos cuenta con una comercializacion fisica en Lima,
ubicada en el Mega Plaza 2do Piso y tres tiendas fisicas en Trujillo y para ambas, el
ingreso a su plataforma web debe ser segun la region en la que el cliente se encuentre
(Ver figura 12); por otra parte en su pagina web no se encuentra informacion acerca de
su cultura corporativa como vision, mision, lo que nos impide conocer mas de la
empresa y a donde quiere llegar. Ademas en la pagina web se encuentran imagenes
exhibidas de sus productos que no son del todo nitidas sino que presentan ciertas
imperfecciones (Ver Figura 13) debido a los recortes de las imégenes, por otro lado
también se observa que en su pagina exhibe producto de personajes famosos como los

Little Pony y pokemon (Ver figura 14), personajes que requieren un permiso particular.
Para impulsar la compra del producto, Mis peluchitos ha elaborado un video, de
manera tal que permite al navegante tener una mayor idea de como realizar su compra

de modo sencillo.

Finalmente sus precios de sus modelos varian desde los 40 soles hasta los 600 soles,

pero no incluye personalizacion de bordado sobre el peluche.
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Figura 14: Visualizando inicio de pagina web

S
uchitos

Blhl\\ ENIDO A LA TIENDA VIRTUAL DE MIS
2 I'TOS

rar l’('lu( hes online en Per1i

o empresa de regalos y detalles Mis Peluchitos, nosotros te ayudamos a buscar.
encontror o disefiar detalles tinicos peciales. Nuestros peluches y accesorios son

idecles para mostrar o aquella persona especial lo mucho gue le aprecias. Revela tu

es nuestra tienda oficial pe en donde podrés comprar tu regalo en
vet de forma segura y g 0s en nuestra e-commerce una amplic
variedad de peluches y accescrios Tenemos peluches de todos los modelos y tamafios

Fuente: Pagina web Mi Peluche

Figura 15: Fotos con baja calidad

SIMBA CHANCHD ANGEL CONEJA HERMOSA PERAITA BONACHONA
5 0 SUABOO 5/85.00 5(420.00

AGRECAR A LA CESTA AGREGAR A LA CESTA A..REMRALA\.«ESYA ACREGAR A LA CESTA

)

PERRITO GLOBITOS 0SO AZULOSO UNICORNIO ROSADO PANDA G/ COLLAR

28000 S4280.00 /18 5/28.00

Fuente: Pagina web Mi Peluche

Figura 16: Modelos famosos de la marco Hasbro

UNICORNIO BLAQUIAZUL UNICORNIO ROSADO
54800 5/48.00

AGREGAR ALA CESTA AGREGAR A LA CESTA AGRFGAR ATACESTA

AGRFGAR A LA CESTA

Fuente: Pagina web Mi Peluche

67



d. Rosatel (https://www.rosatel.pe/lima/ ) - Competencia Indirecta: es una marca

reconocida que pertenece al Grupo Grameco y cuenta con comercializacion fisicas y
online en Lima y otras regiones del Peru asi como también cuenta con presencia en el
exterior Chile, México y Colombia; actualmente se encuentra fuertemente posicionado
en el Nivel Socioecondmico Ay B en el rubro de las rosas, chocolates y peluches, entre
otros; y en lo que respecta a la linea de peluches especificamente se encuentra su
producto especial Hugo & Huguette; estos dos personajes muy famosos y que hacen de
las suyas al aparecer caracterizados en diferentes facetas (Ver Figura 15) y su precio
segin empaque puede variar si es en caja S/130 soles y en lata estd costando S/150

soles.

El tamafio al cual nos hacemos referencia es el que mide 40 cm debidamente
caracterizado, ademas incluye una dedicatoria y si se desea agregar algun adicional
Rosatel ofrece vinos, globos, chocolates, etc. Rosatel a lo largo de los afios ha visto
conveniente realizar alianzas con marcas especializadas, como el caso de los chocolates

(Ver figura 16) la marca que ofrece es de La Ibérica o Helena.

Figura 17: Hugo en varias presentaciones

8 Lima v Espaiiol v [I] Ver catalogo 0 ROSATEI_ Ingresa / Registrate @4) (01) 446 4666 ?

PROMOCIONES VERANO PREY PROM CAJAS ARREGLOS NOVIAS PLANTAS PRESERVADAS HUGO & HUGUETTE PELUCHES

CHOCOLATES TORTAS Y DESAYUNOS LA CAVA NACIMIENTOS FUNEBRES ~ JUGUETES TARJETAS Y BOLSAS REGALOS OCASIONES

Mostrando 1 - 45 de 45 items

Hugo Arlequin Hugo Karate Hugo Buena Suerte Hugo musical
S/130.00 $/130.00 S/130.00 cumpleafios

$/109.90 Q

Fuente: Pagina web Rosatel
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Figura 18: Alianzas con marcas especializadas

BOMBONES SURTIDOS HELENA CHOCOLATE CORAZON IBERICA
KU LHO88 1 102218
§151.00 $/13.50
Cantidad: Cantidad:
-1 4 -1t
DETALLE DEL PRODUCTO - DETALLE DEL PRODUCTO -
Sembones Surifos Hekna 24 i, Choccetz Corazdn lenca 80grs.

Truade shocaate, Cnasta, Mazanan Tl de Lior O Amendra, Medalin,
Diamanle, Primavera, Rovally, Trufe de Licer de Maranja, Romance Truffa Menta,
Suprem

Chocclate negro en foma de corazon

Fuente: Pagina web Rosatel

Rosatel a diferencia de las otras paginas web, posee una plataforma online mucho

mas elaborada con toda su gama de productos debidamente clasificados (Ver Figura 17)

Figura 19: Plataforma online Rosatel

Rosatel

PROMOCIONES ~ SAN VALENTIN VERANO CAJAS ARREGLOS NOVIAS CORSAGES PLANTAS PRESERVADAS HUGO & HUGUETTE  PELUCHES

CHOCOLATES TORTAS Y DESAYUNOS LACAVA  NACIMIENTOS FUNEBRES JUGUETES TARJETAS Y BOLSAS REGALOS  OCASIONES

M INICIO > HUGO & HUGUETTE > HUGO EN LATA
HUGO EN LATA

Ordenar por: Relevancia v Hay 10 productos.

LB
B Y.

Hugo Karate Hugo Vaquita Hugo Fortachén Hugo Arlequin

Fuente: Pagina web Rosatel

El servicio delivery abarca las ciudades de Arequipa, Cajamarca, Chiclayo,
Chimbote, Cusco, Huancayo, Iquitos, Lima, Piura, Tacna y Trujillo y Los horarios de
entrega son entre las 9am y las 10:00 pm dependiendo de cada ciudad.
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En caso el cliente decida realizar la compra de un producto de Rosatel cuenta con
mas de una opcion, ya sea a través de la pagina web, el numero telefonico para pedidos

las 24 horas del dia y correo electrénico.

En todas las modalidad de compra el cliente puede beneficiarse de vales de
descuento si es un cliente frecuente; y finalmente la modalidad de pago es necesario
previo registro de datos personales y del domicilio caso contrario no se puede continuar
con el pago.

c. Detalles Amatista (https://detallesamatista.com/) - Competencia Indirecta:

Detalles Amatista es una organizacién dedicada a expresar los sentimientos mas
humanos de las personas a través de finos y especiales presentes. Por ello cuenta con
puntos de venta en centros comerciales de lima metropolitana y comercializacion online
(Ver figura 18)

Figura 20: Portada de Detalles Amatista

A m at:St a ARREGLOS v OCASIONES v CAJASYRAMOS v REGALOS v PELUCHES FLORALES v CONDOLENCIAS v PELUCHES v GLOBOS v BODAS v

NUESTRAS PROMOCIONES = Qué estas buscando? Q

Girasoles 5{e(
'{f&iag@«r

0S0S GIGANTES “GEORGE" L) \
HASTA ' . \ !

— Fres mi

Fuente: Pagina web Detalles Amatista
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En la cual el cliente podra contar con variedad de opciones como arreglos florales,

peluches, globos, condolencias entre otras opciones mas.

En su pagina web se observa frases como “Vive la experiencia, ;ya hiciste feliz a
alguien el dia de hoy? jDecidete a enviar una sorpresa” motivando de esta forma que el
cliente compre sus productos. Veamos a detalle los mufiecos de peluche que ofrece (Ver
figura 19).

Figura 21: Detalles de mufiecos de peluches

George C/Cuadros (1.50m) VAQO1 PACK "0S0 GEORGE
ENAMOR...
§/299.00 §/-598.00 $/299.00 8/598.00
$/299.00

Fuente: Pagina web Detalles Amatista

Son peluches en tamafio gigante de 1.5 metros aproximadamente, se visualizan
nitidamente por ende se aprecia mejor cada detalle de los 0sos su color del peluche,
corbata estampada y sus complementos de globo, chocolate y flores, sin embargo no
ofrece la personalizacion en ninguno de sus productos, lo cual es una oportunidad para

Lednidas de poder posicionarse en este mercado.
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Tabla 11: Cuadro comparativo de precios de Peluches nacionales

S/ 130
El Oso Hugo con *Incluye:
smoking es = Empaque

acompafado con un

ramo de rosas y una | “No incluye:
caja = Frase bordada

=  Servicio delivery
Medida 40 cm de alto gratuito

= Melodia
S/ 90
Rosatel ) *Incluye:
El Hugo sin ropa esta '
Unicamente
- Empaque
acompafiado con una
caja. *No incluye:
Medida 40 cm de - Frase_: k_)orda(Eia
= Servicio delivery
alto. .
gratuito
= Melodia
El oso con gorro
peruano, como dice S/129
su nombre lleva un
gorro con el escudo *no incluye:
de Per( y una
bufanda de color = Empaque
blanca. =  Servicio delivery
gratuito
Medida 37 cm de = Melodia
alto.
Detalles
Amatista
S/279.20

El oso enamorado,
lleva una corbata *no incluye:
marrén, una caja de

rosas yun globode = Empaque
helio = Frase bordada

= Vestuario
Medida 100 cm de o

Servicio delivery
alto. gratuito
=  Melodia musical
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S/ 58
% .
Ledn Akira,, lleva un %ia
chaleco rojo y una musical
melena rubia
* i .
Medida 30 cm de no incluye:
alto = Empaque
: = Frase bordada
= Servicio
delivery gratuito
Mis
Peluchitos
S/ 380
% .
Ledn Akira,, lleva un %ia
chaleco rojo y una musical
melena rubia
* i .
Medida 110 cm de no incluye:
alto = Empaque
: = Frase bordada
= Servicio
delivery gratuito
S/160/40 cm
S/ 266/ 65 cm
Leo6n Lednidas: 5/365/100 cm
*
. ye en 10dos
Lleva un disfraz de I olgtt:yrjn aeﬁe(,-)r;_todos
Bati-Lednidas, -
. con antifaz, .
Leonidas bordado de un Melodia
nombre, y musical
una grabacion de voz " Empaque
= Frase bordada
= Vestuario
= Servicio

delivery gratuito
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5.3. Estimacion de la demanda

Para realizar una estimacion de la demanda se debe diferencia dos conceptos claves,
el primero es la demanda potencial y el segundo es la demanda efectiva, el cual se
procede a definir:

5.3.1. Demanda potencial

La demanda potencial comprende nuestro publico objetivo: adultos jovenes de 21
a 35 afios de ambos sexos del nivel socioeconémico A, B y C de Lima Metropolitana y
provincias y que compra por internet, nuestro cliente potencial abarca todo el &mbito
mencionado, tomando como fuente el censo nacional de INEI del 2017, se tiene un total
7°106,674 personas en el rango de edad referido a nivel nacional, y en Lima
Metropolitana (Provincia de Lima y callao constitucional) se tiene 2°479,638 en el
rango de edad (2 233 288 y 246 350 respectivamente).

Tomando en cuenta la distribucidn del nivel socioecondémico de acuerdo a Apeim
2018(Datos obtenidos el 2017) en Lima Metropolitana el NSE A, B y C comprenden el
4,7%, 23.2% y 41.3% respectivamente, con esto podemos calcular el publico objetivo

en Lima Metropolitana.

Tabla 12: Cuadro de calculo del publico objetivo

Lima NSE A NSE B NSE C
Metropolitana 4,7% 23.2% 41,3 %

Rango de
edad 21-35 116 543 575 276 1 024 090 1715909

Fuente: INEI, 2017. Apeim, 2017

Como siguiente paso debemos considerar el porcentaje de peruanos que compran
por internet, dado que Lednidas se comercializara via online, para este caso tomamos
el estudio de GFK del 2016 (ver figura 20: entre usuarios de internet) donde se menciona
que el 22% de los compradores pertenecen al NSE A/B 'y 11% al NSE C.
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Figura 22: Datos de usuarios en internet

(ENTRE USUARIOS DE INTERNET) |t J

La cantidad de compradores online es similar al 2015. En el NSE AB, 22% comproé algo por
Internet en los ultimos 3 meses.

¢Ha comprado por Internet en los ditimos 3 meses?

mdic-15 mdic-16
90% 89%
10% 11%
I
Si No
. Nivel Socioeconémico Edad Zona geografica Sexo
Diciembre 2016  Total “\or 5 NSEC NSED/E 1824 2539 40a+ Lima  Interor Hombre Mujer
Si 11% 22% 1% 2% 8% 12% 1% 12% 9% 13% 8%
No 89% 78% 89% 98% 92% 88% 89% 88% 91% 87% 92%

Base diciembre 2016: (100%) Total de entrevistados que suelen
ingresar a Internet - Nacional urbano rural (663)

Fuente: Pagina de GFK

Tabla 13: Cuadro representativo de la demanda Potencial

Rango dgsedad 21- 25 639 126 561 112 650 264 850
4% de compradores
de juguetes 1026 5062 4 506 10 594
(peluches)

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 14: cuadro de la demanda efectiva

Lima NSE A N = =) NSE C

Metropolitana NSE A/B 22% compra por NSE C 11% compra

internet por internet
Rango de edad
21- 35

126 561 112 650

264850 ‘

Fuente: Elaboracion propia
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5.3.2. Demanda efectiva

Debemos considerar el porcentaje de compra de estos productos por internet, para
esto utilizamos los estudios de Gfk 2015 y 2017, donde se presenta la siguiente

informacion:

Figura 23: Compra de productos por internet

cQué compro en Internet?

ROP | —— 26>
Accesorios y belleza =14%
Viajes I 16 %
Calzado Im—
Electrohogar s 10%
%

Celulares o — 10,
Laptops y tablets g™ 30/

Decoracién, muebleria y dormitorio gy Tor = 2017

Videojuegos muammy 79, = 2015

Juguetes =o f%

TVyViceo U, 3%

Libros W 6%
- o

Bicicletas y deporte g
4%— 16%
Otros

27%

FUENTE: GfK

Consumidores de internet. GfK

Fuente: Pagina de GFK

Es preciso mencionar que la estimacion de la demanda corresponde al afio 2017,
por ser la data principalmente de este afio.

El negocio comenzara el 2019, por lo que debemos prepararnos para ese afio, la

proyeccion sefialada se puede visualizar en el Anexo 9.

En este Anexo se proyecta una participacion del 6% del mercado potencial para
Lednidas, lo que corresponde a 800 unidades para el 2019.
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CAPITULO VI: PLAN ESTRATEGICO

6. Plan Estratégico
Para definir el plan estratégico primero se debe tener definido los lineamientos de

la empresa

6.1. Vision
Ser una empresa lider en satisfacer la necesidad de transmitir un sentimiento Unico
con alto valor agregado a través de nuestro producto personalizado, a nivel nacional e

incursionar en el mercado internacional.

6.2. Mision
Brindar una experiencia Unica a través de la personalizacion de Leonidas,
comprometidos en fijar nuevos estandares de calidad garantizando una entrega

oportuna de acuerdo a las necesidades y exigencias de nuestros clientes.

6.3. Valores de la empresa

e Pasion: Mostramos valor al darle sentido a nuestras acciones, poniendo energia y
pasion a lo que hacemos.

e Compromiso: cumplimos con los acuerdos ofrecidos por nuestra empresa.

e Excelencia: Buscamos mejoras continuas para brindar un servicio de calidad.

6.4. Objetivos del plan estratégico
6.4.1. Objetivos estratégico general:
Brindar un producto personalizado al adulto joven peruano a través de Lednidas

para transmitir un sentimiento unico.

6.4.2. Objetivos estrategico especifico:

v Lograr en promedio una venta de 60 peluches al mes.

v Lograr satisfaccién de los clientes alrededor del 80% y realizar implementaciones
para contribuir a la mejora continua.

v" Mantener margenes minimos de rentabilidad anuales de acuerdo al sector.

v' Posicionar la marca en las redes sociales del mercado nacional de Lima

Metropolitana a niveles del 30% anualmente.
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v' Definir las acciones requeridas para ofrecer un producto de calidad.

v Desarrollar nuevas lineas de negocio de merchandising a mediano plazo.

6.5. Estrategia genérica:

Se escogio la estrategia genérica de diferenciacion amplia. El cual consiste en
satisfacer las necesidades de los clientes de tal manera que se logre una experiencia
Unica y que lo rivales dificilmente puedan ofrecer.

Para lo cual hemos considerado cuatro rutas para lograr conseguir una
diferenciacion amplia, segun los autores Thompson, A., Peteraf, M., Gamble, J.,
Strickland, A. (2012):

Figura 24: Cuatro rutas de diferenciacion amplia

incorporar Incorporar
atributosy Incorporar carac tgrl's tic Promover
caracteristi caracteristic el valor del

, as
- as tangibles T producto

Fuente: Propia

a. Incorporar atributos y caracteristicas al producto: al ofrecer un servicio con valor
agregado como soporte en linea o algun valor adicional que el usuario pueda solicitar,
permite economizar algun tipo de costo que el consumidor crea solicitar; con ello, se
logra una diferenciacion atractiva. Por ello, se debe adicionar atributos y caracteristicas
al producto, como sistemas en linea para optimizar y reducir los costos de
procesamiento 0 recursos.

Un ejemplo practico, es que la plataforma online, tendra un chat en linea para resolver

las consultas de nuestros usuarios.

b. Incorporar caracteristicas tangibles: consiste en adicionar funcionalidades que
mejoren el disefio del producto, ya sea en ahorro de tiempo, portabilidad, seguridad y
durabilidad en comparacion a la de los rivales con el propdsito de aumentar la

satisfaccion del cliente

Un ejemplo practico, es que nuestro peluche Lednidas tiene sus piernas y brazos

largos lo cual le permite una mayor flexibilidad en el cuerpo, esta hecho de un material
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antialérgico y que al tacto es muy suave y por ultimo sus 0jos son bordados para evitar
que los nifios puedan ingerirlos.
c. Incorporar caracteristicas intangibles: consiste en aumentar la satisfaccion del
usuario por medio de formas no econémicas, es decir, que estén relacionados a los
deseos del comprador, ademas de contribuir a la diferenciacion ya que trasciende los
atributos del producto para llegar a la reputacion.

Un ejemplo practico, es la creacion de la historia de Lednidas que busca envolver

a los clientes con sus diversos vestuarios segun la ocasion.

d. Promover el valor del producto: consiste en que los compradores potenciales
adviertan el profesionalismo, apariencia y personalidades de las personas que trabajan
en un negocio o que una empresa tiene clientes de prestigio

Por ejemplo en nuestro plan de negocio buscamos un profesionalismo en toda la
cadena logistica de Lednidas, ademas de un empaque biodegradable muy atractivo
diferente al de la competencia. A continuacion resaltamos nuestros elementos
diferenciadores:

Figura 25: Elementos diferenciadores de Lednidas

Voz grabable

celie ‘ Bordado de

deliver
v frase o

gratU|t2c>8()Anexo ' ' nombre

Lednidas

\ g J

Eleccién de
combinacion
del vestuario

Empaque
ecoamigable

Elaboracién Propia
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Nuestra idea de negocio es proponer una plataforma dinamica en donde los
usuarios puedan tener la experiencia de ir adicionando estilos al elegir un vestuario,
accesorios, bordados, musical o voz grabada, transmitiendo asi un sentimiento hacia la

persona a quien entregara el peluche.

6.6. Ventaja competitiva

Porter (2017) menciona que ‘“ventaja competitiva depende de ofrecer una
propuesta de valor Gnica a partir de una cadena de produccion de valor adaptada, lo que
implica un sistema de contrapartidas diferente al de los rivales, y en el que existe un
ajuste entre las numerosas actividades que pasas a fortalecerse unas con otras”.

Aplicando la definicidn anterior, nuestra ventaja competitiva es la experiencia de
crear un vinculo que identifique a la persona con el peluche por medio del estilo de
vestimenta, el adicionar algun texto o imagen, ya sea en bordado o estampado en el
vestuario, elegir una melodia, agregar un accesorio o complemento. Todo ello, crea una
experiencia Unica para que Leonidas trasmita ese sentimiento hacia la persona especial

de nuestro cliente.

6.7. Modelo de negocio
6.7.1. Modelo Canvas Lednidas
El modelo de negocio brinda una vision favorable en la claridad en las prioridades,

plan de accion a realizar y en el enfoque creativo del plan de negocio (Marbiase , 2017).
Para comprender de manera sencilla nuestro modelo de Leonidas hemos graficado

en el modelo Canvas Lednidas, en donde se define puntualmente cada una de las nueve

herramientas:
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Figura 26: Modelo de Negocio Leonidas
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CAPITULO VII: PLAN DE MARKETING

7. Plan de Marketing

El plan de marketing busca llegar al puablico objetivo y lograr posicionar el
producto en la mente del cliente, informar de sus caracteristicas, beneficios, o lograr
finalmente la decision de compra. Por esta razon el plan de marketing debe ser fuerte y
consistente para que pueda influir directamente en dicho pablico.

En la planificacién estratégica, se determinan las estrategias y las metas de la
organizacion. En la planeacion de marketing se disefian las estrategias de marketing que
ayudan a que la empresa alcance sus objetivos estratégicos generales.

Los insumos principales del plan de marketing son el analisis del entorno (incluido
el andlisis de la competencia), las oportunidades que se presentan para el desarrollo de
la propuesta de negocio y el estudio de mercado (entrevistas a expertos, focus group y

encuestas).

El plan de marketing de Lednidas contempla lograr un porcentaje 6% como minimo
de la demanda efectiva (ver capitulo de estimacion de demanda).

7.1. Objetivos del plan de marketing

Se ha planteado objetivo de corto, mediano y largo plazo, estos describen la meta
cuantificable que se planea alcanzar, y el tiempo en que se espera lograrla (Ver Tabla
15)
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Tabla 15: cuadro de objetivos del plan de marketing

Tipo de Indicador

-Niveles iniciales de participacion de

Corto plazo: mercado
-Lograr alcanzar el 5% de participacién del mercado -La satisfaccion de cliente
potencial 1 afio -Incremento de ventas con campafias
-Lograr una satisfaccion del cliente de mas del 80% en fecha especificas (san Valentin)
-Lograr un reconocimiento de Lednidas en el -Posicionamiento del 10% en el
publico objetivo de un 10% mercado objetivo de Lima
Metropolitana
Mediano plazo: .
- - Mas de un - .
-Lograr un reconocimiento de Leonidas en el a0 -Posicionamiento del 30% del
publico objetivo de un 30% mercado objetivo a Nivel Nacional
Largo plaz .
Ao DAt .. L. -Liderazgo de marca

--Lograr ventas de merchandising de Leonidas que . .

, -Posicionamiento del 5% del
representen un 20% del volumen de ventas Mas de 5 - .

A0S mercado objetivo a Nivel

-Lograr un reconocimiento de Lednidas en el
publico objetivo de un 5% a nivel internacional

Internacional (Bolivia, Ecuador y
Colombia)

7.2. Pasos para elaborar el plan de marketing

Elaboracion propia

El proceso que se ha seguido para elaborar el plan de marketing puede observarse

en el siguiente cuadro:

Tabla 16: Proceso del Plan de Marketing

Posicionamiento

Definicion del .
Segmentacion
mercado
-Mercado -Geogréfica
potencial -Demografica
-Mercado -Psicografico
objetivo -Conductual

Estrategia
competitiva de Marketing mix
marketing
-Nicho de mercado -Producto
-Precio
-Reto de mercado
. -Plaza
-Lider de mercado .
-Promocioén

Fuente: Planes de negocio: una metodologia alternativa (Concha, 2013)
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7.2.1. Definicién de mercado

El mercado potencial son las personas entre los 21 a 35 afios (jévenes - adultos) de
los niveles socioeconomicos A, B y C que compran por internet peluches y otros
productos similares.

El mercado objetivo esta comprendido por las personas entre los 21 a 35 afios
(Jovenes - adultos) de los niveles socioeconomicos A, B y C que tienen una intencion

de compra efectiva de Lednidas.

7.2.2. Segmentacion y mercado meta

Para la segmentacion del mercado objetivo se utilizaron las variables de
segmentacion recomendadas por Etzel, Walker y Stanton, 2004, con respecto a
variables de tipo geogréafica, demograficas, psicograficas y conductuales, para esto nos
basamos principalmente en los resultados de las encuestas realizadas, en la seccion de
perfil del cliente.

Es importante mencionar que estamos definiendo una segmentacién para un grupo
de consumidores y no una segmentacion multiple de mercado (varios grupos de

consumidores).

Tabla 17: Tabla de segmentacion

Variables geograficas Posibles segmentos

Region Costa

Ciudad Lima

Densidad Urbana

Distrito Distritos de Lima Metropolitana.

Edad 29 afios promedio, rango 21 a 35 afios

Sexo Masculino 44,7 % y Femenino 55,3%

Personalidad Nativos digitales, capacidad multitarea, estdn mas y
mejor preparados

Estilo de vida Le gusta viajar, invierte en su alimentacién y gusta de

la personalizacion de productos.
Frecuencia de compra 0 a 1 veces al afio (32%),

1 a 2 veces al afio (42,0%),
2 a 3 veces (13,3%),

3 a4 veces al afio (10,0%),
4 veces a méas (4%)
Ocasion de compra Cumpleafios (37,3%),

San Valentin (40,0%),
Aniversarios (16,0%),
Navidad (2,7%) y




| Otros (4,0%) |
Elaboracion propia

7.2.3. Posicionamiento de Ledénidas

Segun (Concha, 2013), el posicionamiento es el lugar que ocupa el concepto de un
producto o servicio en la mente del consumidor, en relacion con otros productos o

servicios de su categoria especifica y que satisfacen las mismas necesidades.
Un buen posicionamiento tiene como clave elaborar un mensaje simple y de facil
recordacion que se quede en la mente del consumidor de tal forma que el publico

potencial se convierta en consumidores.

Asimismo, es necesario identificar las ventajas diferenciales del producto que el

consumidor debe reconocer como “Unicas” con relacion a otros dentro de su categoria.
En el siguiente cuadro se describen el concepto de posicionamiento de Lednidas:

Tabla 18: Cuadro de posicionamiento de Lednidas

Aspectos Desarrollo

= Mercado objetivo = Adultos jévenes de 21 a 35 afios de los NSE A, B y C que
compran por internet productos similares a peluches
= Nombre de la marca = Leonidas
= Marco de referencia = Peluches personalizados
= Beneficios y atributos = Con caracteristicas propias y acabados de calidad
= Punto de diferencia | = Que los mas exigentes clientes buscan.
sostenible y emocional

Elaboracion propia

Por tanto, la Declaracion de posicionamiento: Para los que buscan un peluche

anico, Lednidas es la mejor opcion de peluches personalizados con caracteristicas

propias y acabados de calidad.
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Figura 27: Declaracion de posicionamiento
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Elaboracion propia

7.2.4. Establecimiento de la estrategia competitiva en marketing

En el caso de Leonidas hemos considerado la siguiente estrategia:

Estrategia de diferenciacion amplia

Para los autores Thompson, A., Peteraf, M., Gamble, J., Strickland, A. (2012), la
diferenciacion amplia es definida como la satisfaccion de las necesidades de los clientes,
de tal manera que se logre una experiencia unica y que lo rivales dificilmente puedan
ofrecer. Ademas se debe tener en cuenta que se debe incorporar atributos que busquen

los compradores, adicional que sea notablemente diferenciado de los productos de la
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competencia, con ello se podria fijar un precio elevado para el producto, incrementar

las ventas y obtener lealtad por los compradores hacia nuestra marca.

Aplicando lo mencionado, Leonidas tiene los atributos que fueron obtenidos de la
investigacion de mercado (focus group, encuestas y entrevistas a expertos), a fin de
conocer las preferencias y gustos que buscan los clientes. Ademas con el servicio de
personalizacion de Leonidas se logra una experiencia Unica que es dificil de igualar por
los competidores, dado que su oferta es diferente a la nuestra. Es preciso mencionar
también que Lednidas es un producto de alta calidad, desde el material del peluche hasta

Sus accesorios.

7.3. Marketing Mix

El marketing Mix haréa uso de la combinacién de elementos o herramientas con el
fin de producir una respuesta deseada dentro de nuestro mercado objetivo. A

continuacion se describe cada una de estos elementos:

7.3.1. Producto

Definicion del producto: La idea de negocio es la comercializacién del peluche
Lednidas, que tendrd opciones de personalizaciébn como eleccion de su vestuario,
accesorios, audio, complementos, servicio de bordado o estampado y empaque; a traves

de una comercializacion online (pagina web, redes sociales y aplicativos).

En cuanto a la calidad del producto, Lednidas sera confeccionado en base a
materiales antialérgicos, de fibra poliéster, bordados y finos acabados, ademas de poseer
un empague ecoamigable, visualmente atractivo para nuestro publico objetivo,
accesorios (ropas, audio, etc.) y complementos de disefios variados segin temporada

con tematicas peruano.

Lednidas es un producto premium desarrollado para aquellas personas que valoran
un producto de calidad y buscan transmitir emociones, por ello, ademas de los atributos
fisicos, su historia (Anexo 1) es un valor agregado que se vincula emocionalmente con

el cliente.
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Tabla 19: Atributos y beneficios del peluche Lednidas

Peluche personalizado

Atributos

Leonidas

Imagen
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Personalizacion a través de:

-Péagina web y Aplicativo

-Réapida entrega a tu domicilio
-Contar con algo Unico y diferenciado

[%2]
2
2
Y=

[

o

[<5]
m

Fuente: Elaboracion propia

7.3.2. Precio
De acuerdo a lo analizado, la estrategia de precios que mejor se adecla para el tipo

de negocio que representa Leonidas es la de Diferenciacion de Producto o de

Liderazgo en la Calidad, el cual, consiste en “Conseguir una posicion competente a

través de un liderazgo en la calidad del producto o por medio de un precio elevado a

fin de obtener una imagen de prestigio” (Concha, 2013).

En ese sentido, para la determinacion del precio del producto se analizaron en base

a esto se tiene como resultado el siguiente cuadro:

Tabla 20: Ticket promedio

Tamafio de presentacion Precio de Ticket promedio?

Pequefio:
Peluche + vestuario + accesorios +servicio de estampado + 160 soles

empaque ecoamigable

Mediano:
Peluche + vestuario + accesorios +servicio de estampado + 266 soles

empaque ecoamigable

Grande:
Peluche + vestuario + accesorios +servicio de estampado + 365 soles

empagque ecoamigable

Fuente: Elaboracion propia

2 |La composicion del ticket promedio se explica en el plan financiero.
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7.3.3. Plaza o estrategia de distribucién

La estrategia consiste en la venta a través de una comercializacion online. La
decision de la venta online se da por dos razones principales, la primera es por la opcion
de personalizacion dado que el cliente interactuara a través del aplicativo o plataforma
online para configurar su propio Leonidas, y la segunda es la tendencia mundial a la
compra venta de articulos de forma online, esto sobre todo en los adultos jovenes.

Las caracteristicas del canal serén las siguientes:

e Comercializacion online disponible desde smartphones y laptops con la opcion de
personalizacion a Leonidas, compra y atencion al cliente

e Aplicativo “Leo6nidas” disponible en smartphones con el servicio de
personalizacion, compra y atencion al cliente.

e La entrega del producto se realizard a través de delivery dentro de Lima
Metropolitana. De acuerdo a la zonificacion para la distribucion del producto se
incluird el servicio de delivery, caso contrario el cliente asume el costo del servicio

de manera adicional.

Tabla 21: Zonificacién para la Distribucion (Delivery)

TARIFARIO
SURCO |MIRAFLORES SAN

SAN JESUS LA

LINCE | MAGDALENA

BORJA [ ISIDRO MARIA | VICTORIA

ST\ LN SURQUILLO |S/. 13,00 S/.8,00 S/.12,00 | S/.10,00 |S/. 15,00 S/.20,00 S/.15,00 | S/.13,00

SAN JUAN DE | LAMOLINA |VILLAMARIA | CERCADO DE | PUEBLO [
SAN LUIS | BARRANCO | CHORRILLOS MIRAFLORES o ¢ LIMA LIBRE OMED

S/.14,00 | S/.11,00 S/.19,00 S/.8,00 S1.24,00 S/.27,00 S/.17,00 |S/. 19,00 S/. 15,31

(*) Tarifas extremas por lejania de zona

Nota:
1. Se han considerado costos promedio desde el punto de salida al punto de destino

2. Las distribuciones fuera de este rango de entrega se recargaran adicionalmente al momento de la compra del producto

Elaboracion Propia
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Figura 28: Mapa de Lima Metropolitana
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Fuente: Tierra Inca

La distribucion del producto tendra como alcance principalmente Lima
Metropolitana, sin que ello, restrinja la posibilidad de cubrir la zona periférica de Lima
Metropolitana (nacional o internacional).

A continuacion se visualiza un tentativo disefio de las pantallas para el aplicativo
movil y la pagina web:
Figura 29: disefio movil de la plataforma

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 30: Disefio de la plataforma web

Fuente: Elaboracion propia

7.3.4. Promocion
Como se mencion6 en la seccién de posicionamiento, la declaracion de
posicionamiento es la siguiente: Para los que buscan un peluche Unico, Lednidas es la
opcion de peluches personalizados con caracteristicas propias y acabados de calidad

que los més exigentes clientes piden.

Entonces para ingresar al mercado y originar lazos de receptividad y confianza en
los clientes potenciales es necesario vincularlos emocionalmente, para eso dividimos la

estrategia en dos fases:

1. Fase Pre lanzamiento (Duracion: 2 meses)

Para la fase de pre lanzamiento se desarrollara una animacion de tres minutos
aproximadamente contando la historia de Leonidas, esta animacion se dividira en
capitulos de 15 segundos, de tal forma que seran publicado en las redes sociales de
forma progresiva. De igual forma se diagramara el concepto de Leonidas que servira
para fines de publicidad. Asi mismo, se disefiara una publicidad BTL3, que sera ubicada

en una zona estratégica de la ciudad.

3 (*) BTL: Below the line: consiste en el empleo de formas no masivas de comunicacién para
mercadeo dirigidas a segmentos de mercado especificos:,
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Estos instrumentos de promocion seran utilizado en las redes sociales como:
Facebook, Twitter, Instagram, YouTube. De igual manera se contactaran influencers

para promocionar el producto, tanto por redes sociales y radio.

2. Fase Post lanzamiento

Se continuara con la propaganda en las redes sociales principalmente de forma

permanente.

7.4. Aplicando herramientas de marketing digital

A continuacion detallaremos tres herramientas de marketing digital que

emplearemos para este proyecto:

a) Optimizacion de motores de busqueda (Search Engine Optimization - SEO)

La pagina web de Leonidas tendrd un buen posicionamiento en google y otros
buscadores en internet como Yahoo o Bing, para esto se utilizaran palabras clave que
estadisticamente sean mas populares en nuestro publico objetivo, utilizando el

planificador de palabras clave de google o google trends.

En esta linea también se vera aspectos técnicos como la estructura de la Web siendo
que esta debe ser del agrado del publico objetivo, disponible en el formato mévil y

ademas que la pagina web sea de carga rapida.

Asimismo la pagina web de Lednidas se enlazara con otras paginas web que utilice
los clientes potenciales, es preciso sefialar que la aplicacion del SEO a la pagina web de
Lednidas serd permanente dado que la pagina se encontrara en competencia con otras

paginas web por la visibilidad ante los clientes.
b) Marketing de motores de busqueda (Search Engine Marketing — SEM)

Paralelamente a la aplicacion del SEO, en busqueda de acelerar el posicionamiento

de la pagina web de Lednidas en los motores de busqueda. Se utilizardn enlaces
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patrocinados de tal forma que la pagina de Lednidas aparezca en los primeros lugares

de busqueda.

La ventaja de la aplicacion del SEM es que se puede, en pocas horas, aparecer en
los primeros lugares cuando un usuario busque algo que esté relacionado con el

producto o servicio.

Dado que la aplicacion del SEM puede llegar a tener un coste alto, se invertira en
esta herramienta principalmente en la fase pre lanzamiento, y la inversion en la
herramienta del SEO se realizara dos veces por semestre ya después del lanzamiento de

Lednidas.

c) Marketing de medios sociales (Social Media Marketing — SMM)

Si bien es cierto que las redes sociales resultan en un objetivo de los negocios para
el posicionamiento de su marca, se debe elegir cuidadosamente que redes sociales
elegir, en el caso particular de Leo6nidas este se encuentra en Facebook, Instagram y
YouTube, dado que estas redes son las que principalmente usan nuestro publico

objetivo.

Ahora bien hay que tomar en cuenta que en las redes sociales, los usuarios de esta
no estan en modo compra, en este sentido debemos entender que sélo un bajo porcentaje
del contenido en nuestras redes sociales debe ser promocional, el resto debe ser
contenido con el cual nuestra audiencia puede interactuar. Para el caso especifico de
Lednidas sus redes sociales sirven para presentarlo como un personaje, centrandose en
la historia de Lednidas, por lo mismo aqui el objetivo es que los usuarios sigan y se
vinculen emocionalmente con el personaje y por consecuencia lleguen a comprar el

peluche.
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CAPITULO VIII: PLAN DE OPERACIONES
8.  Plan de Operaciones

El presente capitulo presenta los aspectos técnicos del negocio, los procesos
principales (misionales), asimismo  se describen los procesos de soporte
correspondientes. Por ultimo se presenta el presupuesto anual de operaciones.

8.1. Objetivo
Establecer los lineamientos operativos necesarios para el funcionamiento de
Lednidas SAC

Nota: Los lineamientos se enmarcan a través de una perspectiva de procesos

conforme a lo analizado en el Balance Scorecard de Lednidas (Ver Anexo 7):

8.2. Cadena de valor de Leonidas SAC

La cadena de valor es la herramienta de analisis empresarial que permitira que
Lednidas SAC pueda identificar su ventaja competitiva en las actividades generadoras
de valor.

Figura 31: Cadena de Valor de Leonidas SAC
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-RECEPCION Y - RECEPCION -DISTRIBUCION | -PUBLICIDAD - SERVICIO DE
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TODELOS TRAVEZ DE LA LEONIDAS LEONIDAS POST VENTAA
SUMINISTROS PAGINA WEB O PERSONALIZAD NUESTROS
PARA LA APLICAT VO 0 CLIENTES
TRANSFORMACI | MOVIL PARA

ONDE BRINDAR
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ETAPA

ACTIVIDADES
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Elaboracion Propia
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8.3. Procesos de la empresa

En este punto se describe brevemente los procesos principales (misionales) de la
empresa, asi como los procesos de soporte que permitiran la operatividad del negocio,

es decir la comercializacion del peluche Lednidas.

A continuacion se precisan los procesos principales y de soporte del negocio, entre

los cuales, se encuentran:

Tabla 22: Procesos Principales y de Soporte

Logisticos de  Recepcion y Almacenamiento
Entrada de Suministros
Atencion de Orden

E Operaciones  Transformacion (Ensamblaje)
_§ Despacho de la Orden
£ Logisticode . ibucion
% Salida
§ Publicidad: Llegada a los Leads (%)
o Captacion de nuevos clientes
a Ventas: Promociones a clientes
frecuentes
Atencién de post Devolucian
venta Sugerencias y/o reclamos
Administrativos

Mantenimiento de Infraestructura

Soporte

Abastecimiento

Procesos de

Desarrollo Tecnolégico

Elaboracion Propia

(*) Leads: Usuario que después de una busqueda por internet llega a la pagina web
o al aplicativo mdvil de Leonidas y deja sus datos de contacto.
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8.4. Procesos principales

A. Logistica de Entrada: Este proceso consiste en la recepcion y el almacenamiento
de los suministros (peluche, vestuario, accesorios, complementos y empaqgue) con un

adecuado control de calidad para cada uno de ellos para su almacenamiento respectivo.

B. Operaciones: Este proceso consiste en tres subprocesos, los mismos que se

desarrollan de la siguiente manera:

B.1. Atencion de la Orden: Recepcidn del pedido del usuario a través de la plataforma

web o aplicativo movil.

B.2. Transformacion: Consiste en el ensamblaje de Leonidas de acuerdo a la
personalizacion (vestuarios, accesorios, audio, servicios de bordado o estampado) y

complementos y empaque requerida por el cliente.

B.3. Despacho de la Orden: Una vez culmine el proceso de transformacion lo que
corresponde es el despacho del producto terminado hacia la zona de distribucion.

C. Logistico de Salida: Este proceso consiste basicamente en la distribucion del
producto terminado hacia el cliente final. Dicho proceso es fundamental al ser la etapa
de contacto con nuestro cliente y requiere de un servicio idéneo de atencion al cliente

dentro del tiempo estimado de entrega.

D. Publicidad: Desarrollo de estrategias que permiten tener una mayor llegada hacia
los leads del negocio, procurando con ello maximizar el indice de conversion de leads

a compradores.

E. Ventas: Acciones que se presentan en dos ejes focales: Captacion de nuevos clientes
y promociones a los clientes frecuentes, con ello se quiere retener a los clientes
frecuentes y fidelizarlos a la marca para futuras compras.

F. Atencidn de post venta: Como empresa es necesario contar con las opiniones de

nuestros clientes, por tanto, la atencion de los procesos de devoluciones y la
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canalizacion de sugerencias y/o reclamos, lo cual, permitird que el negocio mejore

continuamente con la finalidad de retener a nuestros clientes y generar otros nuevos.

En relacion a lo previamente descrito se puede observar en la tabla N° 23, los

subprocesos y principales actividades a realizar en cada uno de los procesos principales

del negocio:
Tabla 23: Esquema de Procesos Principales
Macroproceso Proceso SubProceso Actividades Recurso
Logisticode  |Recepcin y Aimacenamiento , - ,
. Control de calidad de los suministros intemo
Entrada de Suministros
Atencién de Orden Recepeion del pedido intermno
@ Operaciones | Transformacién (Ensamblaje)  |Ensamblaje de Lednidas y empaguetado interno
‘_g"_ Despacho de la Orden Embalaje para su distribucién interno
= Logistico de o » .
= . Distribucién Reparticion del producto infemo
o Salida
w0
: Publicidad: Mercadotecnia Publicidad en medios digitales tercerizacion
@ = :
g Captacion de nuevos cilentes Informacion, atencion de llamadas, ,
o Ventas: Promociones a clientes . . intemo
coreos, pagina web y redes sociales
frecuentes
. Devoluciones Devolucién yfo cambio de mercaderia (¥) intermno
Atencion de post — :
. Atencion de sugerencias y/o reclamos de _
venta Sugerencias ylo reclamos i intermno
clientes
Elaboracion Propia
A. Administrativos: Este proceso hace referencia a aquellos vinculados a la

gestion de los recursos econdmicos de la empresa, para lo cual, es necesario que se
gestionen los haberes de los colaboradores, los vinculados a los bienes y servicios

generales para la empresa, asi como, los de control financiero.

B. Mantenimiento: Este proceso se subdivide en dos: el vinculado al local de
operaciones (limpieza) y el vinculado a los equipos-mobiliarios (mantenimiento

preventivo y/o correctivo).

C. Abastecimiento: Este proceso consiste en preservar el stock de peluches,
vestuarios, audio, accesorios, complementos y empaques en dptimas condiciones. Este

proceso de soporte es basico para la continuidad del negocio.
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D. Desarrollo Tecnoldgico: Este proceso pese a ser de soporte es basico en este
tipo de negocios online, ya que, de no contar con las plataformas digitales necesarias en

Optimas condiciones, puede perjudicar sustancialmente toda la operativa de la empresa.

En relacion a lo previamente descrito se puede observar en la tabla N° 24, los
subprocesos y principales actividades a realizar en cada uno de los procesos de soporte

del negocio:

Tabla 24: Esquema de Procesos de Soporte

Proceso SubProceso Actividades Recurso
Recurzoe Humanos (Gezfona el pago de [ plandla, miEmo
Administrativos |Firancieros ecaudacion G myress  rmizcdn oe o
repories de resufiados Inanciens
. Contabibdad Ciemes conighles fercenzacin
0 £ Manteiniento de Limpieza Amdd&q:mfﬁmd&qnmm [ErCenzacion
“ | infraestructura Equpos/ Mobiiarg -Repmmymmmdermb, miemo
- ﬂ Impresora, compuiadoras
o Realiza el inventario de enirada y salda de los
Abastecimiento |Adgwsicion de los sumnistos | sumistros a fn de contabdizar el siock en el mi=mo
amacén
Desarrollo ) ) [e=fio y actualizamon de |2 plataiorma web y o
Conéenidos digizles fErCEnzZacion
Tecnoldgico redes somiales

Elaboracion Propia
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Figura 32: Flujo grama del proceso operativo de Leonidas
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8.5. Definicion del Ciclo Operativo

Se ha considerado el periodo de un mes como ciclo operativo para Lednidas (Ver
Figura N° 31), puesto que las acciones operativas claves (pagos) se realizan de manera
mensual, con ello se asegura que tanto el espacio, recursos humanos y proveedores
tengan una continuidad dentro del ciclo operativo de la empresa, brindando un mayor

soporte a las demaés acciones dentro del proceso de comercializacion de Leonidas.
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Figura 33: Ciclo Operativo
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Elaboracion Propia

Nota: (*) Condicionado: Estara sujeto a la respuesta del cliente

(**) Ver Anexo 7: Balance Scorecard

8.6. Layout de Lednidas SAC

Lednidas S.A.C. es una empresa peruana del peluche personalizado Lednidas mediante
la venta online a través de plataformas digitales (pagina web y aplicativo movil), pese

a ello requiere de un espacio fisico que permita realizar el ciclo operativo del negocio.
Para las operaciones de Leodnidas S.A.C. se requiere un local de 75 m2 ubicado en una

zona residencial en el distrito de Surquillo, donde se concentrara la oficina de los

colaboradores de la empresa, el ambiente de ensamblaje, control de calidad, despacho,
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almacén. El local se ubica en el distrito mencionado, por la ubicacion estratégica de esta
en Lima Metropolitana.
Figura 34: Layout — Leonidas S.A.C.
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Fuente: Elaboracion propia

8.7. Estructura de los Procesos Claves

En esta seccion se podra relacionar las principales actividades del proceso de

comercializacion:
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Figura 35: Distribucion de actividades principales
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Elaboracion Propia

8.7.1. Proceso de Logistica de Entrada
Este proceso se centra en los procesos pre operativo como la recepcion y
almacenamiento de los suministros (peluche, audio, vestuarios, accesorios,

complementos y empaque), las cuales recaen en el control de calidad de ellos.

» Proceso Clave 1: Control de Calidad de los Suministros

Al ser un negocio de comercializacion premium de peluches personalizados a
través de una comercializacién online, es indispensable asegurar la calidad del producto
a nuestros clientes, por ello, el tener un buen proveedor para la confeccion del peluche,
de los vestuarios, asi como la adquisicion de los accesorios y complementos es

indispensable.

Ademas, de asegurar que nuestros proveedores sean lideres del mercado, se tiene
que realizar un micro proceso interno al momento de ingresar la mercaderia a nuestro
almacén, donde se encontrara, la revision del suministro para evaluar estado, calidad y
acabados. Con esa informacion se ingresara la informacién a una base donde se llevara

el conteo de los ingresos y egresos del almacén.
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8.7.2. Procesos de Operaciones

> Proceso Clave 1: Atencion de la Orden

Este proceso se centra en los procesos operativos como la personalizaciéon de
Lednidas de acuerdo al pedido nuestro cliente.

El cliente al entrar a la plataforma web o aplicativa movil, tendra la posibilidad de
ver los vestuarios, accesorios y complementos con la cual podra personalizar a
Lednidas, inclusive tendra la posibilidad de grabar su propio audio y solicitar algun tipo
de bordado o estampado especial.

Al finalizar la etapa de personalizacion de Leonidas pasara a la etapa final de pago,
la cual, llevara a la generacion del pedido (orden) e indicara el tiempo estimado para la
entrega, la cual, dependeréa del tipo de personalizacion que el cliente elija.

» Proceso Clave 2: Ensamblaje de Lednidas

Una vez que Lednidas SAC cuente con la orden del cliente, el responsable de
operaciones debe proceder a realizar los pedidos necesarios al almacén como son los
suministros basicos: peluche, vestuario, grabadora de audio, accesorio y/o
complementos, asi como el empaque. De necesitar servicios adicionales tales como
bordado o estampado en el producto, estos se realizaran con la coordinacion del
colaborador responsable y el proveedor de estos servicios para cumplir con el tiempo

previsto de ensamblaje.

a. Grabacion de Audio: La pastilla de audio se graba a partir del audio enviado por

el cliente a la plataforma web, el proceso de grabacién toma unos minutos y se

ensambla a Lednidas

b. Servicio de Bordado y/o Estampado: Estos servicios de personalizacion demoran
un poco mas de tiempo y el costo varia dependiendo del modelo y/o mensaje, sin

embargo un tiempo estimado es de 48 horas.
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c. Personalizacion: Ya con todas las piezas listas se viste, se arma la caja y empaca a

Lednidas para despacho y distribucion. Este micro proceso toma 30 minutos

aproximadamente.

» Proceso Clave 3: Despacho de Leonidas
Este proceso consiste en el embalaje de Leo6nidas personalizado y empaquetado
para llevarlo hasta la zona de Despacho para que sea enviado por el responsable de

distribucién.

8.7.3. Proceso de Logistica de Salida

Este proceso es el post operativo, el cual, consiste basicamente en la entrega final
de Leonidas al cliente, por ello, esta Gltima etapa es fundamental para la imagen de la
marca ya que se evaluara el servicio de entrega y dentro de este el cumplimiento de lo

ofrecido (creacién de valor) por la empresa, asi como, la atencion post venta.

» Proceso Clave 1: Servicio de Entrega

Este proceso consiste en la entrega final de Lednidas a nuestro cliente de acuerdo
al tiempo previsto de entrega en la plataforma o aplicativo movil. Asi mismo, en dicha
etapa el cliente podra con mayor detenimiento corroborar la calidad del producto, asi
como los detalles de personalizacion solicitados en su orden. La entrega del producto

se realizara a través del servicio de entrega Glovo.

» Proceso Clave 2: Atencion Post Venta

Este proceso de retroalimentacion con el cliente permitird mantener un contacto
con el cliente tanto, para la reposicion o cambio del producto, asi como, la recepcién de
sugerencias y mejoras del servicio en cuanto a las calificaciones que presenten los

clientes.

8.8. Politica de Pagos y Abastecimiento

A continuacidn se sefialara los procedimientos relacionados a la gestion que

realiza Lednidas SAC con los proveedores.
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8.8.1 Politica de Pago con Proveedores
A continuacion mencionaremos los tiempos de pago que se realizara al proveedor

y quienes son los responsables a efectuar dicho pago:

a. Politica de Pago:

1. Fecha de corte del pago a proveedores: Se pagara todos los materiales y

suministros recibidos hasta el dia viernes de la semana de pago.

2. Fecha de envio de ndminas a pago: Las ndminas seran enviadas todos los lunes

en la tarde, de todo lo recibido hasta el viernes anterior.
3. Plazo de pago: Las facturas o boletas de los proveedores se pagaran el dia viernes
siguiente al cumplimiento de los 30 dias de la fecha de recepcion.

4. Fechas de pago: El pago a proveedores se realizara todos los viernes (si es feriado

se correrd al dia habil laborable inmediatamente anterior).

5. Qué se paga: Se pagaran aquellas facturas o boletas debidamente autorizadas por
el gerente general, que hayan sido recibidas hasta las 17 horas del viernes anterior
a la fecha de pago.

6. Autorizacidon del Pago: Los pagos (transferencias) seran autorizados por el

Gerente General y uno de los miembros del comité de socios de Lednidas SAC.

7. Cémo se informa el pago: Los pagos a proveedores se informaran cada vez que

sean realizados via correo electronico al proveedor y al gerente general.

b. Responsables: Gerente General y el Responsable de Logistica

8.8.2 Politica de Abastecimiento

La empresa Lednidas SAC estd comprometida en el desarrollo y ejecucion de las
politicas de Abastecimiento de la organizacion como parte de los procesos operativos
que se deben realizar para el desarrollo de la gestién de Abastecimiento de la empresa.
A continuacion, se desarrollara los principales lineamientos de politica que Lednidas

SAC implantara:

a. Implementar un sistema de clasificacion de compras (bienes) y contrataciones

(servicios) por categoria en base a las especificaciones técnicas o términos de
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referencia de cada uno de ellos. Por ejemplo: compra de accesorios, contratacion
del servicio de bordado, entre otros.

b. Aplicar estrategias de inteligencia de mercados que permita identificar las
caracteristicas y tendencias de los bienes y servicios que se requieren para el
proceso productivo de la empresa. Por ejemplo: realizacion de encuestas de
gustos y preferencias a los clientes, evaluacidn periddica de los factores de éxito
de la competencia, entre otros.

c. Propiciar la generacion de alianzas estratégicas con los principales proveedores
de Lednidas SAC a fin de afianzar la propuesta de valor con el cliente. Por
ejemplo: Disponibilidad de stock en vestuarios y/o accesorios de acuerdo a la
demanda.

d. Evaluar periédicamente el desempefio del proveedor sobre el cumplimiento de
los requerimientos minimos del contrato.

e. Garantizar los controles para la adquisicion de los bienes y servicios de calidad,
con precios justos y la pertinencia de uso, que contribuyan al logro de los
objetivos estratégicos de Leonidas SAC.

f. Asegurar la transparencia de los procesos de seleccion y contratacion de
Lednidas SAC.

g. Asegurar la gestion de calidad de salud y seguridad en el trabajo de acuerdo a la
normativa correspondiente a la cadena de abastecimiento de Leo6nidas SAC.

Responsables: Comité de Socios, Gerente General, Responsable de Logistica y los

proveedores.

107



CAPITULO IX: PLAN ORGANIZACIONAL

9.  Plan organizacional
En este capitulo se describen los elementos que constituyen la estructura

organizacional de Lednidas SAC* con la finalidad de comprender su organigrama.

9.1. Objetivo

Definir el organigrama de la empresa y los perfiles de puesto correspondientes

9.2. Estructura organizacional

La estructura organizacional del negocio sigue una estructura lineal donde la
actividad organizacional recae en una persona y cuya responsabilidad es la funcién de
mando. Por encima de él solo se encuentra la asamblea de socios, con la finalidad de

tomar decisiones estratégicas.

Figura 36: Estructura Organica de Lednidas

ASAMBLEA DE SOCIOS
Lona Estratégica

Gerencia General

Responsable de Responsable de Zonade Apoyo
Logisticay Almacén Ventas y Marketing

Elaboracion propia

4 Lebnidas SAC: La empresa se constituye a través de una sociedad anénima cerrada, en la cual, cada uno de los socios

aportara un capital inicial (inversion) para la puesta en marcha de la empresa.
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Las ventajas que se pueden notar en este tipo de esquema son los siguientes:

Figura 37: Ventajas de la estructura organizacional
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Elaboracion propia

9.3. Descripcion de las funciones

Se describira las funciones principales de cada colaborador (Ver Anexo 8).

9.3.1. Gerente General:
Es el representante de la Asamblea de Socios y tiene la mayor jerarquia dentro de

la organizacion de estructura lineal.

Tiene entre sus principales funciones realizar las actividades administrativas y
financieras de la empresa, estar al tanto de las coordinaciones de la empresa y realizar

las actividades de post venta del negocio.

9.3.2. Responsable de Operaciones: Es un trabajador de perfil técnico que pueda
realizar las actividades basicas operacionales dentro de la empresa en base a las 6rdenes
de compra y coordinaciones con proveedores para personalizaciones mas detalladas y

con el responsable de logistica para la atencion de los pedidos.
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Realiza actividades de apoyo encargadas por el gerente general y atencion de

Ilamadas, correos, redes sociales de clientes en caso de consultas y/o cotizaciones.

9.3.3. Responsable de Logistica: Es un trabajador de perfil técnico que realiza las
actividades de logistica de entrada y salida del negocio, asi mismo realiza el registro del

inventario y las actividades complementarias en el local y el almacén de Lednidas SAC.

Realiza actividades de apoyo encargadas por el gerente general y apoyo para la

distribucion y procesa informacion estadistica de la empresa.

9.3.4. Reclutamiento, seleccion y contratacion de personal:
El gerente general de Lednidas SAC es el encargado de llevar a cabo el proceso de
reclutamiento, seleccion y contratacion de los responsables de operaciones y logistica

de la empresa, asi como la capacitacion de ambos.

110



CAPITULO X: PLAN ECONOMICO FINANCIERO

10. Plan econdmico financiero

Este capitulo desarrollara la evaluacion econdmica financiera del plan de negocio

de Lednidas SAC, para ello se tomaré en cuenta la informacion para el presupuesto del

Plan de Marketing, Operaciones y Organizacional de la empresa.

10.1.Supuestos y consideraciones generales

Se ha considerado un escenario conservador, por ello la ubicacion geografica es
asumir que nuestras ventas se realizaran solo a través de Lima Metropolitana, y que
éstas ademas cumplan con el perfil de nuestro publico objetivo (21-35 afos, del
NSE A, By Cy que tengan la predisposicion de comprar online).

En el Afio 1 se ha asumido la informacion proyectada para el afio 2019 (Ver Anexo
9), asi como, el de los proximos 5 afios.

Se ha asumido un incremento de 2% al afio en compradores por internet en cada
nivel socioeconémico.

Se ha considerado 10 periodos semestrales de evaluacion, a fin de evaluar el
horizonte temporal de 5 afios. (Ver Anexo 10)

De acuerdo al estudio de GFK (2016) existe un 4% de los compradores online que
adquieren productos similares a peluches. Por ello, se esta asumiendo que este
mismo porcentaje se mantiene constante durante los préximos 5 afios.

Lednidas SAC asume una captacion de mercado del 7% para el afio 2019 con un
crecimiento anual del 2% para los préximos 5 afios (Crecimiento estimado por
inversion en marketing digital).

Para el calculo del ticket promedio de Leonidas se ha considerado s6lo una pieza y
un servicio de cada suministro contemplado (peluche, accesorio, vestimenta,
estampado, audio y empaque).

La inversion se financia integramente por los accionistas.

Al Ser el Kd = 0, la prima de riesgo minima por los accionistas se decidié que fuera
de 40.50%.

Se ha asumido un afio de 360 dias calendario.
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e Para algunos célculos en moneda extranjera (USD) se ha tomado en cuenta el tipo
de cambio, cuyo monto es de S/ 4. 00.

e Se ha asumido un incremento del 10% de los gastos fijos cada afio durante los
siguientes afos.

e Se esta considerando que el precio de venta en accesorios, vestimenta, audio,
estampado es el 70% del precio de costo de los mismos respectivamente.

e Se estd asumiendo la tasa de inflacion del 2.5% sobre el precio del ticket promedio
al afio (Gestion, 2019).

e Se asume que el capital de trabajo se recupera al 100% al cierre de los 5 afios de

evaluacion del proyecto.

10.2.Ingresos

Los ingresos de Leodnidas SAC corresponden a la venta diaria de Leodnidas
personalizados, es decir, se ha estimado el ticket promedio por tamafio de peluches de
ventas necesarias para cubrir los gastos fijos y variables de la empresa durante el
periodo estimado de evaluacion (Tabla 25).

En este caso se ha realizado la proyeccion de ingresos incluido el IGV en el precio

de venta.

Tabla 25: Proyeccion de Ingresos Semestrales

FLUJO DE

CAJA Semestre-1  Semestre0  Semestre!  Semestre2  Semestre3  Semestred
IngresosP 38,741.95 2572340  56,269.94  37,459.70

IngresosM 63,468.80 = 4240256  92,461.89  61,456.70
IngresosG 31,80421  20,993.66 = 4593372  30,622.48

IngresosTotales 13410496  89,119.62 194,665.55 129,538.89
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Ano3 Aino4 Aino5
Semestre5 Semestre6 Semestre7  Semestre8 Semestre9  Semestre10
76,957.18 51,249.86  101,177.27 67,395.21 129,157.26 86,047.13

126,553.75 84,274.58  166,364.27  110,812.56  212,259.86 141,605.95
63,200.25 41,992.11 83,040.46 55,215.38  106,061.36 70,410.48

266,711.17 177,516.55 350,581.99 233,423.15 447,478.48 298,063.56

Elaboracion Propia

Sin embargo, para los calculos netos del flujo de caja se considerara el ingreso
descontando el IGV, es decir, el 18% del Ingreso por ventas de Lednidas (Tabla N° 26).

Tabla 26: Calculo del Precio de Venta de Suministros

Ano0 Ano1 Ano2
FLUJO DE CAJA
Semestre-1 Semestre0  Semestre!  Semestre2  Semestre3  Semestred

IngresosP 31,768.40  21,09319 4614135  30,716.96
IngresosM 9204442 3477010 7581875  50,394.50
IngresosG 26153.25 1721480 3766565  25,110.43

IngresosTotales 109,966.07 73,078.09 159,625.75 106,221.89

Afo3 Aio4 Ano5

Semestre5 Semestre6 Semestre7  Semestre8 Semestre9 Semestre10

63,104.89 42,024.88 82,965.36 55,264.07  105,908.95 70,558.64
103,774.07 69,105.16  136,418.70 90,866.30  174,053.09 116,116.88
51,824.20 34,433.53 68,093.18 45,276.62 86,970.32 57,736.60

218,703.16 145,563.57 287,477.23 191,406.99 366,932.36 244,412.12

Elaboracién Propia

En la tabla 27, se aprecia el calculo del ingreso por tamarfio de Lednidas es asi que
para el calculo ticket promedio se ha considerado lo siguiente:
- Precio de Venta de 1 Leonidas con polo
- Precio de Venta de 1 Accesorio
- Precio de Venta de 1 Vestuario (pieza de arriba y abajo segun el tamafio)

- Precio de Venta del servicio de estampado de 1 pieza
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Precio de Venta de 1 pastilla musical (audio)

Precio de Venta de 1 empaque (caja ecoamigable)

El precio de venta de cada uno de los articulos que forma parte del ticket promedio

de Lednidas se muestra en la tabla 28 e incluyen el IGV de los suministros:

Tabla 27: Calculo del Precio de Venta de Lednidas

PRECIO DE VENTA
Pv=1.7"Pc
TAMANO |ACCESORIO| VESTIMENTA |ESTAMPADO| CAJA | AUDIO
Pequefo S/.11.90 S/, 25.50 S/.3.40 S/, 38.25
Mediano S/.15.30 S/.42.50 S/.6.80 S/.89.25 | S/.6.80
Grande S/.22.10 S/.68.00 S/.10.20 [S/.127.50

Elaboracién Propia

Para el calculo del precio de venta del peluche se ha tomado como referencia el
promedio de como resultado de la encuesta y el precio del mercado por tamafio, todo
ello sin considerar alguno de los suministros antes mencionados, solo con una pieza

béasica, es decir, con un polo basico con el logotipo de Lednidas SAC.

En la tabla N° 28 se incluye el precio de venta de Lednidas de la version pequefia

y éstas a su vez se correlacionan porcentualmente al tamafio mediano y grande.

Tabla 28: Calculo del Precio de Venta de Lednidas (Incluye IGV)

Precio de Venta
(incluye Polo Basico)

Pequefo S/. 71,00 63% S/. 115,73
Mediano | S/. 115,73 54% S/.178,22
Grande S/.178,22

Elaboracion Propia
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Los porcentajes de incremento de precio de venta entre el pequefio y mediano
(63%) corresponde a la proporcion aproximada de incremento de un tamafio a otro, de

igual forma del precio del mediano al grande (54%).

En el caso que el cliente requiera una pieza de complemento o un servicio delivery
(entrega) fuera del alcance zonal de distribucion, este sera adicionado al ticket promedio
del cliente y se considerara para ello el precio de costo del mercado sin recargo adicional
a dicho precio. Por esta razon, no se ha incorporado dentro de éste calculo dichos

precios.

Demanda de Peluches

En cuanto a la cantidad de Lednidas demandados por periodo (semestral), estos se
han hallado considerando el mercado meta para el afio 2019 (Ver Anexo N° 10), y se
ha distribuido por semestre de manera proporcional a la proporcién de preferencia que
salié como resultado de las encuestas por cada uno de los tamafios (Tabla N° 29).

Tabla 29: Proyeccién de Cantidad de Peluches por Semestre

Tamaiio

Porcentaje

Pequefio |  44% M1 247 164| 583 350 | 233| 778 467 311| 998| 599( 399| 1,243 | 746| 497

Mediano |  42% 302 235( 157 556 334 | 222| 743 446 297| 953| 572 381| 1,187 72| 475
Grande 14% 131 79| 52| 185( 11| 74| 248| 149| 99| 38| 191| 127| 3% | 238 158
TOTAL 934 561 373 1,324 795 529 1,769 1,062 707 2269 1,362 907 2,826 1,696 1,130

Elaboracion Propia
La proporcion de peluches por semestre se realizé en base a los resultados de la

encuesta entre el primer y segundo semestre del Afio 1, dando como resultado que la

mayor probabilidad de venta se presenta dentro del primer semestre del afio con un 40%
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s6lo en la época de San Valentin, por tanto, realizando la distribucién del 60%
equitativamente entre ambos semestres se obtiene la siguiente proporcion (Tabla N°

30).

Tabla 30: Calculo de Proporcién de Compra por Semestre

Semestre| Porcentaje

51 60%
52 40%

Elaboracion Propia

10.3.Gastos

Los gastos que se presentan en Lednidas SAC pueden ser de dos tipos, gastos fijos
y gastos variables (Ver Tabla N° 31), las cuales, se pasaran a detallar a continuacion:
Tabla 31: Resumen de Gastos (Con IGV)

FLUJO DE AfioD Aol Afio2
CAJA Semestre-1 Semestrel  Semestrel  Semestre?  Semestred  Semestred
Gastos Variables 65,916 00 43,798 50 93,33900 62,113 50

Gastos Fijos STRE20 T2M30 59350 5923250

Gastos por
TAMAT 4924 36 10,750 44 715380
Transaccion (Pay Pall ' ' ' '

Egresos Totales - 13061517 106012.06 163,311.54 128,489.80

Ano3 Ano4 Ano5
Semestre5 Semestre6 Semestre7  Semestre8 Semestre9 Semestre10
124,771.50 83,043.00 160,006.50 106,533.00 199,251.00 132,714.00
61,349.13 61,349.13 63,688.42 63,688.42 66,261.65 66,261.65

14,721.00 9,797.99 19,340.03 12,876.95 24,672.64 16,434.43
200,841.63 154,190.12 243,034.95 183,098.37 290,185.28 215,410.08

Elaboracion Propia
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Para los calculos posteriores serd necesario contar con los gastos netos libres de
impuestos (Ver Tabla N° 32):
Tabla 32: Resumen de Gastos (Sin IGV)

Ano0 Aio1 Ano2
FLUJO DE CAJA Semestre-1 Semestre0 Semestre1 Semestre2  Semestre3  Semestred
Gastos Variables 54,051.12 35,914.77 76,537.98 50,933.07
Gastos Fijos - 46,977.14 46,977.14 48,562.45 48,562.45

S [ T : : 740097 492436 1075044  7,153.80
(Pay Pal)

Egresos Totales - 108,438.23 87,816.27 135,850.87 106,649.32

Ano3 Ano4 Ano5
Semestre5 Semestre6 Semestre7 Semestre8 Semestre9  Semestre10
102,312.63 68,095.26 131,205.33 87,357.06 163,385.82 108,825.48
50,306.29 50,306.29 52,224.51 52,224.51 54,334.55 54,334.55

14,721.00 9,797.99 19,340.03 12,876.95 24,672.64 16,434.43
167,339.92 128,199.54 202,769.86 152,458.52 242,393.01 179,594.46
Elaboracion Propia

A. Gastos Fijos:

10.3.1. Gastos Administrativos

Estos gastos anuales se estiman contemplando el costo de la planilla, los gastos por
servicios de internet, telefonia movil y otros gastos adicionales por imprevistos (Tabla
N° 33).

Tabla 33: Detalle de los Gastos Administrativos (Incluye IGV)

Gastos Administrativos

Detalle
1 |Planilla 52,500
2 | Servicios de Internet 840
3 |Plan movil (3 Servicios) 1,652
4 |Material de Oficina 300.00
5 |Otros Gastos 1,000

TOTAL 56,292

Elaboracion Propia
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a) Planilla:

Se esta considerando el costo anual de la planilla, la cual, consta de un Gerente
General (S/ 1,500.00), un responsable de Operaciones (S/ 1,000.00) y un responsable
de Logistica (S/ 1,000.00). El pago de la planilla anual comprende su remuneracién
mensual, sus gratificaciones y un pago adicional por CTS, es decir, que el costo total de

la planilla de Lednidas SAC considera 15 sueldos al afio (Ver Anexo 11).

El comité de socios, conformado por cuatro (04) aportantes/accionistas de Lednidas
SAC, los cuales, no reciben remuneracion mensual, sin embargo si reciben utilidades

repartidas en proporcion a su aporte.

b)  Servicio de Internet:

Es necesario contar con un plan de internet anual, es por esa razon que tras cotizar
en el mercado, se optd por un servicio de internet fijo e ilimitado de 4 Mbps de
velocidad, lo cual, seria suficiente durante los primeros afios de Leonidas SAC (Ver
Anexo 12)

c) Plan Mdvil:
Al contar con tres personas a cargo del negocio, es importante que para la
comunicacion estos cuenten con equipos moviles con planes de servicio anual que cubra

el costo de la llamada y el servicio de internet (Ver Anexo 13).

d) Material de Oficina:
Seo ha contemplado gastos para papel bond, téner, archivadores y lapiceros al

afno.
e) Otros Gastos:

Se ha considerado un monto adicional para gastos imprevistos o de contingencia
al afio
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10.3.2. Gastos de Produccion

Estos gastos anuales contemplan el alquiler del local de operaciones (Layout),
material basico de oficina, material para limpieza y aseo de los ambientes, adquisicion

anual de la adquisicion de pastillas musicales y otros gastos adicionales (Tabla N° 34).

Tabla 34: Detalle de los Gastos de Produccion (Incluye IGV)

Gastos de Produccion

Detalle
1 |Alquiller de Local 18,000
2 |Limpieza y Mantenimiento 420
3 | Gastos de mantenimiento de redes 200
4 |Ofros Gastos 1,000

TOTAL 19,620

Elaboracién Propia

a) Alquiler de Local:
Se ha considerado el costo mensual de alquiler del local (Ver Anexo 14) de
operaciones de Leonidas SAC en el distrito de Surquillo por la suma de S/ 1,500.00,
el cual, cubre los principales gastos por servicios basicos (energia eléctrica, agua y
desagtie).

b) Limpieza'y Mantenimiento:
Se ha contemplado un gasto promedio anual en materiales para limpieza, aseo
y/o mantenimiento del local, tales como papel higiénico, jabon, escoba, recogedor,

lejia, entre otros.

c) Otros Gastos: Se ha considerado un monto minimo para gastos imprevistos de

produccion.
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10.3.3. Gastos de Comercializacion

Estos gastos anuales contemplan los de Promocidn en redes sociales, en publicidad
para el App Store y en otros medios, asi como los gastos de distribucion dentro del

entorno cercano (Ver Tabla N° 35)

Tabla 35: Detalle de los Gastos de Comercializacion (Incluye IGV)

Gastos de Comercializacién

1 | Gasto por Publicidad en App Store 396
2 |Gastos de Distribucion 14,400
3 |Gastos por publicidad en redes sociales 22,400
4 |Dominio y hosting web 470
5 |Otros Gastos 1,000

TOTAL 38,666

Elaboracion Propia

a.  Servicio de Promocién en Redes Sociales:
Se ha contemplado un monto mensual minimo fijo (Ver Anexo 15) que se usara
principalmente para hacer pagos por promocionar nuestro producto en las
principales redes sociales mas usadas entre nuestros clientes (Facebook, YouTube

e influencers).

b. Gastos por Publicidad en App Store: Debido a que estaremos vendiendo a
través de aplicativo movil, la publicidad de nuestra app es importante, por ello, el
gasto anual cotizado es de USD 99.00, lo cual, al tipo de cambio que estamos

utilizando nos lleva a la suma de S/ 396.00 al afio.
c. Gastos de Distribucion: Este concepto considera el servicio por delivery de
ciertas zonas de Lima Metropolitana, fuera de este entorno este servicio se

recargara a la compra de Lednidas por el cliente. (Ver Anexo 16).

d. Dominioy Hosting web: Son gastos anuales que se realizan para el soporte de la

pagina web.

e.  Otros Gastos: Se contempl6 un monto estimado para imprevistos en este rubro.
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B. Gastos Variables
Estos gastos se relacionan directamente con el volumen de ventas de Lednidas
SAC, por tanto, los componentes que la conforman forman parte del ticket promedio de

Lednidas SAC. A continuacion se detallara cada uno de estos componentes:

a) Compra de Peluches: Este gasto comprende la adquisicion de peluches al afio
en relacion a la demanda esperado (Ver Tabla de N° 36)

La cantidad de Lednidas se relaciona a la cantidad minima (uno por vez) de
peluches que debemos vender en cada periodo (semestre), es decir, la cantidad anual de
la demanda afectiva calculada en cada uno de los periodos de evaluacion.

El costo anual de peluches sera la cantidad de peluches adquiridos al precio de costo
de cada (Ver Anexo N° 17).

Tabla 36: Proyeccion Semestral de Adquisicion de Lednidas en Soles (Incluye IGV)

Costos Semestral de Lednidas

TAMANO GVt GV2 GV3 G4 GV5 GV6 V7 GV8 GV9 GV10

pequefio 6,916 4592 9,800 6,524 13,076 8,708 16,772 1172 20,888 13,916
mediano 9,400 6,280 13,360 8,860 17,840 11,880 22,880 15,240 28,480 19,000
grande 5025 3,900 8,325 5,550 11175 1425 14,325 9,525 17,850 11,850
TOTAL 22,241 14,172 31,485 20,954 42,091 28,013 83,911 35,937 67,218 44,766

Elaboracion Propia
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b)

Compra de Accesorios: Se esta considerando un escenario conservador en la

cual, se tiene una pieza de accesorio y ésta se vende de igual forma es decir uno a uno,

bajo estas condiciones se ha realizado el calculo de la proyeccidn semestral de compra

de accesorios para peluches (Ver Anexo 18).

Tabla 37: Proyeccion Semestral de Adquisicion de Accesorios en Soles (Incluye IGV)

Compra Semestral de Accesorio

TAMANO 6Vt 6V2 6V3 G4 6V5 GV6 6V GV8 GV9 6V10

pequefio 172900| 104800 245000 163100 326900 217700 419300| 279300| 522200  3479.00
mediano 211500| 141300 300600 1,99800| 401400  267300| 514800| 342900 640800 427500
grande 1027.00| 67600 144300  96200| 193700 126700| 248300| 1651.00| 309400  2,054.00
TOTAL 4,871 3,297 6,899 4,591 9,220 6137 11824 7813 14724 9,808

Elaboracion Propia
C) Compra de Empaque: Se ha optado por adquirir cajas de cartén ecoamigable

como empague de Leonidas, por tanto, se ha asumido adquirir un stock por tamafios en

base a la cantidad de Lednidas que se tiene en cada periodo del afio (Ver Anexo 19).

El calculo de su proyeccion para los proximos semestres es el siguiente:

Tabla 38: Proyeccion Semestral de Adquisicion de Empaques — Caja en Soles (Incluye

IGV)
Compra de Empaques Costos Semestral - CAJA
TAMARO V1 GV2 GV3 GV4 GV5 GV6 6v7 GV8 6v9 GV10
pequefio 5,558 3,690 7875 5,243 10,508 6,998 13478 8978 16,785 11,183
mediano 12,338 8243 1755|1165 23,415 15,593 30,030 20,003 37,380 24,938
grande 5,925 3,900 8,325 5,550 11,175 7425 14,325 9525 17,850 11,850
TOTAL 8820| 15833 33735 22448 45,098 30,015 57,833 38,505 72,015 47,970
Elaboracion Propia
d) Compra de Pastillas Musicales (Audio): Se ha decidido contemplar la

adquisicion de un stock minimo de pastillas musicales en base a la demanda efectiva

por periodo, por ello el calculo del gasto de esta adquisicion es la siguiente (Ver Anexo
20).
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Tabla 39: Proyeccion Semestral de Adquisicion de Pastillas Musicales en Soles (Inc. IGV)

Compra Semestral de Audio
GV1 GV2 GV3 Gv4 GV5 GV6 GV7 GV8 GV9 GV10
2,244 1492 3,180 2,116 4248 2,828 5448 3,028 6,784 4520
2,244 1,492 3,180 2,116 4,248 2,828 5,448 3,628 6,784 4,520
Elaboracién Propia
e) Compra de Vestimenta: Se ha considerado adquirir la cantidad minima de

vestimenta (conjunto) por tamafio de Leonidas, la cual responde de acuerdo a la

cantidad de demanda efectiva de peluches a precio de costo (Ver Anexo 20).

Tabla 40: Proyeccion Semestral de Adquisicion de Vestuario en Soles (Incluye IGV)

Costo Semestral de Vestimenta

TAMARO 6V GV2 6V3 Gv4 GV5 GV6 V7 6v8 v GVI0
pequefio 2743 1833 353 2353 4420 293 5.395 3588 6461 4316
mediano 422 2814 5460 363 6.825 453% 8.316 5,544 9,75 .63
grande 2278 1530 294 1972 3672 2448 4488 299 5372 3604
TOTAL 9.263 6ATI| 11920 7958 14917 09| 18199 12124 1808|1455

ovbaid IR v

f) Servicio de Estampado: Se ha estimado dentro del ticket promedio el servicio

de estampado de alguna de las piezas con las que cuenta Lednidas. El gasto variable

resultante de este componente es el siguiente (Ver Anexo 20):

Tabla 41: Proyeccion Semestral del Servicio de Estampado en Soles (Incluye IGV)

Costo Semestral de Servicios de Estampado
TAMARO (el 62 GV3 Gv4 GV5 GV6 GV 68 6v9 GV10
pequefio 122 282 54 362 660 432 830 552 934 654
mediano 808 536 1,040 692 1300 864 1,584 1056 1.900 1.264
grande 402 mn 516 348 648 £32 4 I 636
TOTAL 1632 1.088 2400 1402 2628 1.748 3.206 2136 3842 2564
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C. Gasto por Transaccion

El plan de negocio contempla el uso de la pagina web y aplicativo movil, como
medio de compra, por tanto el uso de sistemas de pago en ambos espacios es importante.
En ese sentido, se ha considerado el uso del PayPal, el cual, no genera cobro de
instalacion o mantenimiento, pero si por monto de ingreso por periodo y una comisién
por numero de transaccion. Al respecto, se ha considerado lo siguiente:

La tarifa de PayPal es del 5.4% mas 0.30 USD del importe que se transe
periddicamente. Para el célculo se ha considerado convertir la moneda USD a soles y
se ha proyectado lo siguiente (Ver Tabla N° 42).

Tabla 42: Proyeccion Semestral de los Gastos por Transaccion

Gastos por

o 783072 520411 11,34669  7550.55 1551750 10,3284  20,361.53  13557.20 2504464  17,281.93
Transaccion (Pay Pal)

Comision por Ingreso

T16T| 481246 1051194 699510| 1440240 958589 1893143 12604.85| 2416384  16,095.43
(5.4% Ingreso por Venta)

Comision por ransaccion
(0.30*N° de transaccion)

589.05 39165 83475 55545  1,115.10 74235 143010 95235 1,780.80 1,186.50

Elaboracion Propia

D. Capital Fijoy Capital de Trabajo
1 Gastos Pre Operativos

Para estos gastos se ha se estdn considerando aquellos relacionados al disefio
publicitario, gastos de publicidad pre operativa, el desarrollo del aplicativo movil, el
disefio de la pagina web, ademas de contemplar un monto de aproximadamente S/
500.00 como parte de otros gastos pre operativos que no han sido identificados o para
uso de imprevistos.

Tabla 43: Proyeccién de Gastos Pre operativos

GASTO PRE OPERATIVO

1 |Disefo pagina web 4,000.00
2 |Desarrollo Aplicativo movil 6,000.00
3 | Gastos de Publicidad en Play Store 100.00
4 |Gastos por Disefo de Publicidad 32,000.00
5 |Publicidad Pre Operativa 14,000.00
6 |Gastos de Interconexion en Redes 250.00
7 |Otros GPO 1,000.00

TOTAL 57,350

Elaboracién Propia
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a. Disefio de la Pagina Web: Debido a que el negocio es una tienda virtual es
necesario invertir en un servicio que permita disefiar una plataforma amigable para
el usuario que entre a fin de que pueda ver a Lednidas y las novedades que ésta trae,
la inversion estimada en este caso es de S/4,000.00 (Ver Anexo 21).

b. Desarrollo de Aplicativo Mavil: Puesto que la venta de peluches personalizados
Lednidas se realiza a través de plataformas digitales es importante que también nos
encontremos al alcance de otros dispositivos, como el movil, para ello se ha

considerado el gasto para el desarrollo de esta herramienta (Ver Anexo 22).

c. Gastos de Inscripcion en Play Store: Este gasto se considera Unico y comenzara a
activarse antes de la venta de la puesta en marcha de Lednidas (Ver Anexo 23).

d. Gastos por Disefio de Publicidad: Aqui se calculan todos los gastos en publicidad
antes de la apertura de Lednidas SAC (Ver Anexo 24), entre las cuales, se
encuentran, un video de animacion, un servicio de diagramacion de Leonidas y
disefio de publicidad BTL.

e. Publicidad Pre Operativa: Estos gastos contienen basicamente aquellos que
deseamos impulsar (Ver Anexo 25) durante los dos meses previos a la apertura de

la comercializacion de Lednidas (Redes Sociales y BTL)

f. Otros Gastos Pre Operativos: Se ha estimado un monto para gastos de

contingencia.

2 Gastos de Inversion en Activos Fijos
En el caso de los gastos de inversion en activos fijos se estd considerando los
equipos (laptop, impresora, celulares) para dar operatividad al negocio, asi como

también, los gastos contemplados en mobiliario (Ver Anexo 26).
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Tabla 44: Detalle de los Gastos de Inversion
INVERSION DE ACTIVOS FIJOS

1 |Equipos 8,200.00
2 [Mobiliario 1,800.00

10,000.00

Elaboracion Propia

a. Equipos Celulares: Para la comunicacién entre los responsables (3 personas) de
cada uno de los procesos, asi como con el gerente general. Se ha previsto que cada
equipo basico costara alrededor de S/. 600.00.

b. Equipos de computo portétiles: Para los trabajos de oficina del Gerente y cada
uno de los responsables (3 personas).

c. Equipo de Impresion: Se ha contemplado un equipo de impresion para las
gestiones administrativas del negocio, el cual, se interconectara entre las laptops.

d. Modulares: Se ha contemplado 3 mddulos de escritorio para el personal de
Lednidas SAC.

e. Repisas: Se esta considerando 2 repisas para los accesorios y vestimentas y otros
2 para los complementos y pastillas musicales.

f. Mesa: Se ha previsto minimamente 2 mesas de trabajo para el proceso operativo.

g. Pizarra: Se ha previsto 1 pizarra acrilica para las reuniones de trabajo del personal
de Lednidas SAC.

3 Gastos de Intangibles: En este punto se ha considerado los gastos por registrar
la marca (Ver Anexo 27) Lednidas en Indecopi, el cual, también conlleva un costo

estimado.

Tabla 45: Costo del Intangible

1 [Registro de la Marca Mixia 535.00
2 |Registro de marca fridimensional 535.00
TOTAL 1,070.00

Elaboracion Propia
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4 Capital de Trabajo: Lednidas SAC presenta como capital de trabajo la garantia
de alquiler del local (S/1,500.00) ademas de otros gastos de capital que nos permitira
cubrir como minimo la fluctuacion negativa del flujo proyectado del primer afio, la
misma que se explica principalmente por los egresos no cubiertos durante el segundo
semestre (S/ 10,800.00).

Tabla 46: Capital de Trabajo

CAPITAL DE TRABAJO

1 Garantia de Alquiler de Local 1,500.00
2 | Otros Gastos de Capital de Trabajo | 10,800.00
TOTAL 12,300.00

Elaboracion Propia
5 Inversién en Desarrollo Tecnologico: EI mundo tecnolégico anda en constante
cambio, por ello, es necesario que la empresa considere un monto de reinversion al
tercer afio (Ver Tabla N° 47), a fin de que se pueda realizar algin tipo de actualizacion
o0 incorporacién de nuevos medios de comunicacion y/o publicidad.

Tabla 47: Inversion en Desarrollo Tecnoldgico (Incluye IGV)

INVERSION EN DESARROLLO TECNOLOGICO

Gasto po’r desarrqllo en. una. | 5.000.00
tecnologia de Inteligencia Arfificial

TOTAL 5,000.00

Elaboracién Propia

10.4. Financiamiento:
Lednidas SAC requiere de una inversion inicial de S/ 80,720.00, la cual, sera
financiada en un 100% por los accionistas, es decir, con capital propio. La estructura de

financiamiento se indica en la Tabla N° 48.
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Tabla 48: Estructura de Financiamiento

Financiamiento Cantidad Monto Total

Aporte de Socios 80,720.00 | 20,180.00

TOTAL 20,180.00
Elaboracion Propia

La inversiéon considera tanto el capital de trabajo y el capital fijo (gastos pre
operativos), intangibles e inversion en activos fijos, dichos montos se desembolsaran en

el periodo cero (Semestre 0).

Al culminar el afio 3 (Semestre 6) se realizard una inversion en desarrollo
tecnoldgico de S/ 5,000.00.

Al culminar el afio 4 (Semestre 8) se realizara una reinversion de S/ 8,200.00 para

la renovacion de los equipos depreciados (celulares, laptop e impresora).

10.5.Tasa de Descuento:
En nuestro caso para realizar la evaluacion econdmica haremos uso del costo de
capital econémico (KOA)®, el cual, se determiné utilizando la férmula del costo

promedio ponderado del capital (CPPC) de la siguiente manera:

Figura 36 : Formula del WACC (CPPC)

CPPC = [D / (D+K)*Kd*(L-)]+[K/(D+K)]*Ke

Donde:

Ke: Coste de los Fondos Propios (coste del patrimonio)
Kd: Coste de la Deuda Financiera

E: Fondos Propios

D: Deuda Financiera

t: Tasa impositiva

5 KOA es el costo de oportunidad del accionista cuando la deuda es cero.
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Para el caso de Lednidas SAC el Kd=0, lo cual, significa que no existe deuda de
capital (D=0). Por tanto, en nuestro caso el CPPC=Ke y teniendo en cuenta que este
costo representa para los accionistas su costo de oportunidad se convierte en el KOA.

Es asi que, al no existir deuda los accionistas desean que su capital pueda rendir
maés en el proyecto que si se dejara en algin banco, con lo cual, se ha considerado
pertinente asumir que el Ke=40.50%¢, ello significa que el costo de oportunidad (KOA)

exigido para el proyecto es este mismo valor (Ver Tabla N° 49)

Tabla 49: Calculo del KOA

Ke 40.50%

Kd 0.00%

KOA Anual 40.50%
KOA Semestral 18.53%

Elaboracion Propia.

Al usar periodos semestrales el KOA anual debe ser transformado a un KOA

Semestral KOA semestral = [(1+ KOA anual)*(1/2)] — 1, con lo cual, el KOA semestral
es igual 18.53%

10.6.Evaluacion Econdmica y Financiera
Para el andlisis financiero se debe tener en cuenta que el Flujo de Caja Econdémico

dependera del KOA al no usar deuda.

Por tanto:

Figura 37: Formula del Van financiero

“ VANF= VANE (FCE; KOA) “

FCE: Flujo de Caja Econémico

6 Este valor permitira tener una mayor rentabilidad fuera del banco
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KOA: Costo oportunidad del Accionista
VANF: Valor Actual Neto Financiero
VANE: Valor Actual Neto Econémico

10.7.Flujo de Caja Proyectada

En este apartado se presenta la proyeccion de los ingresos esperados y los egresos
proyectados para los siguientes 10 periodos (5 afios) de evaluacion. Asi mismo, se
realizard el calculo del Valor Actual Neto (VAN), la cual permitira determinar la

viabilidad del plan de negocio, es decir, que es econdmicamente viable.

A continuacién en la Tabla N° 50, se detallara el Flujo de Caja Econémico
descontando el IGV a fin de hallar el VAN por un lado y analizar el crédito fiscal de

manera por separado.
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Tabla 50: Flujo Econémico Proyectado sin IGV

Aio0 Ano1 Afo2 Ano3 Ano4 Ano5

Semestre-1 Semestre0 Semestre1 Semestre2  Semestre3  Semestre4  Semestre5 Semestre6 Semestre7  Semestre8  Semestre9  Semestre10

FLUJO DE CAJA

IngresosP 31,768.40 21,093.19 46,141.35 30,716.96 63,104.89 42,024.88 82,965.36 55,264.07  105,908.95 70,558.64
IngresosM 52,044.42 34,770.10 75,818.75 50,394.50  103,774.07 69,105.16  136,418.70 90,866.30  174,053.09 116,116.88
IngresosG 26,153.25 17,214.80 37,665.65 25,110.43 51,824.20 34,433.53 68,093.18 45,276.62 86,970.32 57,736.60

IngresosTotales 109,966.07 73,078.09 159,625.75 106,221.89 218,703.16 145,563.57 287,477.23 191,406.99 366,932.36 244,412.12

Gastos Variables 54,051.12 35,914.77 76,537.98 50,933.07  102,312.63 68,095.26  131,205.33 87,357.06  163,385.82 108,825.48

Gastos Fijos 46,977.14 46,977.14 48,562.45 48,562.45 50,306.29 50,306.29 52,224.51 52,224.51 54,334.55 54,334.55
Gastos por Transaccion
(Pay Pal)
Egresos Totales 108,858.98 88,096.02 136,447.12 107,046.07 168,136.42 128,729.79 203,791.36 153,138.77 243,665.01 180,441.96

(-) Depreciacion -1,115.00 -1,115.00 -1,115.00 -1,115.00 -1,115.00 -1,115.00 -1,115.00 -1,115.00 -1,115.00 -1,115.00

7,830.72 5,204.11 11,346.69 7,550.55 15,517.50 10,328.24 20,361.53 13,557.20 25,944.64 17,281.93

Equipos 1,025.00 1,025.00 1,025.00 1,025.00 1,025.00 1,025.00 1,025.00 1,025.00 1,025.00 1,025.00
Mobiliario 90.00 90.00 90.00 90.00 90.00 90.00 90.00 90.00 90.00 90.00
(-) Amortizacion
GPO 286750 | -2,867.50 | -2,867.50 | -2,867.50 | -2,867.50 | -2,867.50 | -2,867.50 | -2,867.50 |  -2,867.50 -2,867.50
Intangibles -535.00 -535.00
Utilidad Antes de
-3,41041 -1953544 1919613 -4,806.68 46,584.24 12,851.28 79,703.37 34,28572 119,284.85  59,987.66
Impuestos
'mp“ezg‘;:/‘" e -1,006.07 |  -5,762.95 5662.86 | -1,417.97 | 1374235 379113 | 2351249 1011429 | 35,189.03 17,696.36
. 0

Utilidad Neta -2,404.34 -13,772.48 13,533.27 -3,388.71  32,841.89 9,060.15 56,190.88 24,171.43 84,095.82  42,291.30
(+) Depreciacion 1,115.00 1,115.00 1,115.00 1,115.00 1,115.00 1,115.00 1,115.00 1,115.00 1,115.00 1,115.00
(+) Amortizacion 3,402.50 3,402.50 2,867.50 2,867.50 2,867.50 2,867.50 2,867.50 2,867.50 2,867.50 2,867.50

Flujo Operativo 211316  -9,254.98 17,515.77 593.79 36,824.39 13,042.65 60,2173.38 28,153.93 88,078.32  46,273.80

Capital de Trabajo -10,086.00 - -

Recuperacion del Capital
de Trabajo
Capital Fijo -56,104.40 -4,100.00 f -

Flujo Inversiones -66,190.40 -4,100.00 -6,724.00 10,086.00

Flujo Economico -66,190.40 17,515.77 36,824.39 894265 60,173.38 21,429.93 88,078.32 56,359.80

Elaboracion Propia

- - 10,086.00
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10.8.Anadlisis de Puntos Criticos

En este punto se han analizado cuatro variables de impacto para el negocio, tales
como la variacion % del promedio del precio’, de la cantidad, del gasto variable y de la

inversion.

Para ello, se ha buscado a partir del escenario base o esperado, donde no existe
variacion alguna de estas variables en el FCE, el punto critico de cada uno ellos

estresdndolos hasta llegar al punto en el que el VAN = 0 (objetivo).

Esta accién se realizd haciendo uso del analisis de hip6tesis del Excel con el
comando “Buscar Objetivo”, en la cual, se estresaba uno a uno las variables

manteniendo todo lo demas constante para hallar el objetivo.

Tabla 51: Variables vs Puntos Criticos

ANALISIS PUNTOS CRITICOS BASE Punto Critico
Variacion % promedio del Precio -2.42%
Variacion % Cantidad 0.00% -18.27% -
Variacion % Gasto Variable 0.00% 37.18% -

Variacion % Inversion 0.00% 18.06% -

VAN

Elaboracién Propia

10.9. Andlisis de Sensibilidad

A traveés de este analisis se determinara las variaciones porcentuales en cada una de

las variables impactadas y ver su efecto en el VAN de manera independiente.

a. Analisis Unidimensional

En la Tabla 52 se presenta el resumen del analisis de sensibilidad sobre el VAN de

un analisis unidimensional de las variables de impacto. En base a ello, se puede apreciar

7El precio que se esté considerando es el que contempla el ticket promedio de Le6nidas.

132



que tres de las cuatro variables seleccionadas presentan una variabilidad marcada. A

continuacion se pasan a desarrollar:

Tabla 52: VAN vs Variables de Impacto del Plan de Negocio

promedio del

Precio

VAN
Variacion %

Variacion %

Cantidad

Variacion % o
Variacion %

Gasto
Variable

Inversion

-40.00% -185,742.56 -14,210.22 24,810.95 38,427.86
-35.00% -161,030.78 -10,939.98 23,203.54 35,118.34
-30.00% -136,319.00 -7,669.74 21,596.14 31,808.82
-25.00% -111,607.21 -4,399.50 19,988.73 28,499.30
-20.00% -86,895.43 -1,129.26 18,381.32 25,189.78
-15.00% -62,183.65 2,140.98 16,773.92 21,880.26
-10.00% -37,471.87 5,411.22 15,166.51 18,570.74
-5.00% -12,760.08 8,681.46 13,559.11 15,261.22
0.00% 11,951.70 11,951.70 11,951.70 11,951.70
5.00% 36,663.48 15,221.94 10,344.29 8,642.18
10.00% 61,375.27 18,492.18 8,736.89 5,332.66
15.00% 86,087.05 21,762.42 7,129.48 2,023.14
20.00% 110,798.83 25,032.66 5,522.07 -1,286.38
25.00% 135,510.61 28,302.90 3,914.67 -4,595.90
30.00% 160,222.40 31,673.14 2,307.26 -7,905.42
35.00% 184,934.18 34,843.38 699.86 -11,214.94
40.00% 209,645.96 38,113.62 -907.55 -14,524.46

Elaboracion Propia

En la Tabla 53, se puede apreciar que los cambios de signos mas fuertes se dan con
la variacion de precio, variacion de inversién y la variacion de cantidad
respectivamente, lo cual, deja ver que estas variables criticas se ven afectadas en mayor

magnitud.

133



En la figura 38, la variacion porcentual promedio del precio es la que presenta mayor grado de sensibilidad respecto a la variacion porcentual

de la cantidad
Figura 38: Sensibilidad del VAN respecto Var % Prom Precio vs Var % Cantidad
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Elaboracion Propia

134



En la figura 39 se ve la relacion entre la variacion porcentual promedio del precio es mas sensible que una variacion porcentual del gasto

variable, es decir, que el precio en este caso es mas sensible que el gasto variable.

Figura 39: Sensibilidad del VAN respecto al Var %Prom Precio vs Var % Gasto Variable
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Elaboracién Propia
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En la figura N° 40 se aprecia que el grado de sensibilidad de la variacion porcentual del precio del ticket promedio es mayor que el de la
inversion.

Figura 40: Sensibilidad del VAN respecto al Var %Prom Precio vs Var % Inversion
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Elaboracién Propia
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b. Anélisis Bidimensional

En la Tabla 53, se rescata que ante la variacion negativa de un 15% respecto aal
precio del ticket promedio y manteniendo la cantidad el VAN es S/ 2,141.00. Por otro
lado, si la cantidad vendida de peluches se incrementa en 5% y se disminuye el 25% del
precio del ticket promedio, el VAN es de S/ 2,774.00, por lo cual, estos serian los
valores minimos de VAN para el proyecto considerando variaciones entre ambas

variables.

En la Tabla 54, se aprecia que una disminucion del 5% sobre el gasto variable y
una disminucién superior al -35% respecto al precio promedio se obtiene un VAN de
S/ 99.00 como minimo. Por otro lado, si el gasto variable no presenta variacion (0%) y

la variacion limite del precio llega al 35%, el VAN llegard a S/ 700.00 como maximos.

En la Tabla 55, se aprecia que una reduccion del 5% sobre la inversion'y 10% sobre
el precio presenta un VAN minimo de S/ 882.00, mientras que un incremento del 25%
sobre el precio del ticket promedio manteniendo la inversién actual sin variaciéon hace
que el VAN minimo sea de S/ 2,165.00.
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11,952

Tabla 53: Sensibilidad del VAN (Var % Promedio Precio vs Variacion % Cantidad)
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Tabla 54: Sensibilidad del VAN (Var % Prom. Precio vs Variacién % Gastos Variables)

Variacion % Gasto Variable
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10.10. Analisis del Crédito Fiscal

El Flujo de caja del negocio se ve afectado por el impuesto general a las ventas
(IGV) y no permite ver realmente cuanto es lo que Lednidas SAC bajo el contexto
desarrollado generaria.

Es asi que el VAN calculado tiene que ser el que no esté afectado por los montos

pagados o recibidos de IGV, por ello, se debe considerar el presupuesto de IGV y

analizar si el crédito fiscal es suficiente para generar liquidez desde el primer afio.

Tabla 56: Flujo de Caja Libre con IGV

FLUJODE CAJACON IGV

Descripcion ~~ Semestred ~Semestre! ~ Semestre2 ~Semestred Semestred Semestre5 Semestre§ Semestre? Semestre8 Semestred Semestre10

Inversion -§0,720.00 - - - - - -5,000.00 - -4,200.00
Recupero del AF 12,300.00
IngresosT otales 141049 | 89,1962 19466555| 1295389 | 2667M147| 17 51655| 300581.99| 23342315| A4T47848| 298,06356
Egresos Totales - | 13103592 -106,291.81 12888655 | 20163813 15472037 8377862 | -291457.8 2165758

Flujo de Caja
Libre

4072000 3,069.04 747219  30,757.36 65234 6507304  17,796.17 10652554 4144453 156,021.20  94,105.98

Elaboracion Propia

Tabla 57: Flujo de Caja Libre sin IGV
FLUJODE CAJASIN IGV

Descripcion ~ Semestre) Semestre! ~Semestre2 Semestre3 Semestre4 Semestred Semestre6 Semestre? Semestre8 Semestred Semestrel0

Inversion -66,190.40 - - - - - -4,100.00 - 6,724.00
Recupero del AF 10,086.00
IngresosTotales 109,966.07 7301800 15962575 106,221.80| 21870316 14556357 | 267A77.23| 19140699 36693236 24441212
Egresos Totales - 10885898 | -88,096.02 13644712 -107,046.07 ( 16813642 -12872979| -203791.36| -153138.77| -243,605.01| -180,441.96

Flujo de Caja
Libre

-66,19040  1,07.09  -15,017.94  23,178.63 -82418 5056674  12,733.78 8368587 3154422 123267.35  74,056.16

Elaboracion Propia
El presupuesto de IGV es producto de las diferencias entre las variables del FCL
con IGV y sin IGV (Ver Tabla N° 58).



Tabla 58: Presupuesto de IGV

PRESUPUESTO DE IGV
Descripcion ~ Semestre0  Semestrel ~ Semestre2 Semestre3 Semestred Semestred Semestreb Semestre7 Semestre8 Semestred Semestrel0

IGV RECIBIDO - 24,138.89 16,041.53 [ 3503080 [  23317.00  48,008.01 3195298 6310476 4201617 8054613 5365144
IGV PAGADO 1452060 | 217694 1819579 2746107 | 2184048 [ -3350171( 2689058 [ 4026509 3211586 4779228  -33,601.62
IGV APAGAR SIN
-1,961.96 2,154.5 -1,518.73 447652 -14,506.30 506240 -22,839.67 99031 3275385 |  -20,049.82
CF SEMESTRE 0

CFANO O
IGV NETO

12,57.64
1,961.96

14,721.90
-2,194.25

114347
1,578.13

5,666.65
1,476.52

-3,839.65
14,506.30

1390204 -36,741.72| 4664203 7939588  -99,445.70
500240 2283967  9,900.31 3275385  20,049.82
Elaboracion Propia

Finalmente, el Flujo de Caja libre con IGV y sin IGV nos permite ver las

variaciones (Ver Tabla N° 59).

Tabla 59: Diferencias entre el Flujo de Caja Libre cony sin IGV

Descripcion ~ Semestre0  Semestre!  Semestre Semestred Semestred  Semestred Semestre6  Semestrel Semestre8 Semestred Semestret0
FCLoonlGV | -8072000(  3069.04| -1717219| 30757.3 6307304| 17796.17| 1065254| 4144453| 15602120

FCLsnIGV | -B6,9040( 110709 -15017.94| 23178563 5056674 1273378| 6368587( 31,04422( 12326735
DIFERENCIA ~ -1452060 196196 215425 7951873 147652 1450630 506240 2283967 900031 3275385 20,0492
Elaboracion Propia

El crédito fiscal del periodo O no es suficiente para que en el primer afio el
proyecto genere liquidez inmediata. Sin embargo, a partir del segundo afio en

adelante la diferencia de los flujos es positiva.

10.11. Analisis de Escenarios

En este punto se han determinado tres escenarios que permitiran que las variables
criticas se vean afectadas (Shock) y con ello realizar el analisis econdmico y financiero
de los tres escenarios (pesimista, esperado y optimista).

En la Tabla N° 60, se asumieron valores al azar para cada una de las variables de
impacto por cada uno de los escenarios posibles, considerando para ello que éstos se
verian afectados y repercutirian como resultado en el VAN del negocio utilizando el
flujo sin IGV.
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Tabla 60: Definicién de Escenarios

ESCENARIOS PESIMISTA ESPERADO OPTIMISTA
Variacion % promedio del Precio -50.00% 50.00%

Variacion % Cantidad 30.00% 0.00% -30.00%

Variacion % Gasto Variable 70.00% 0.00% -70.00%
Variacion % Inversion -80.00% 0.00% 80.00%

Elaboracion Propia

Como resultado de esta corrida en el Excel a través de andlisis de hipdtesis y

analisis de escenarios se obtuvieron los siguientes resultados:

Tabla 61: Resultados del Analisis de Escenarios

Resumen del Escenario

Valores actuales: BASE PESIMISTA OPTIMISTA

Celdas cambiantes:

VARIACION % PROMEDIO
PRECIO

VARIACION % CANTIDAD 0.00% 30.00% -30.00%

VARIACION % GASTO
VARIABLE

0.00% -50.00% 50.00%

0.00% 70.00% -70.00%

VARIACION % INVERSION 0.00% -80.00% 80.00%
Celdas de resultado:

11.051.70 1195170 -194.906.77 199,188.73

Elaboracién Propia

Teniendo como resultado, bajo los supuestos indicados y descontando
los gastos por transaccion y el IGV a través del crédito fiscal que el VAN de
Lednidas SAC con un KOA semestral =18.53% es de S/ 11, 951.70, lo cual,
indica un proyecto viable, el cual, tiene expectativas de crecimiento si se

realizan ciertos ajustes en las variables criticas determinadas.
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CAPITULO Xl: PRINCIPALES RIESGOS DEL PROYECTO Y PLAN DE
CONTINGENCIA

11.1. Principales Riesgos
Como empresa somos conscientes que existen muchos riesgos al realizar una

transaccion electrénica, como los siguientes:

v/ Pharming: suplantacion de identidad en los correos electronicos y pagina web, por
ello, se debe optar de métodos para la confirmacion de sus clientes, a fin de
incrementar la seguridad de la integridad de datos. (Evaluando software, 2016).

v" Account Takeover: Towers en su blog (www.willistowerswatsonupdate.es) lo

define como fraude online al aduefiarse de la cuenta de la victima como por ejemplo
los troyanos de acceso remoto.

v" Robo de identidad: Towers en su blog (www.willistowerswatsonupdate.es) lo

define como una operacion fraudulenta por la que se sustraen datos personales, de
contrasefias, nombres de usuario 0 nimeros de tarjetas de crédito.

v Fraude amistoso: Towers en su blog (www.willistowerswatsonupdate.es) lo define

como un cliente estafador declara al banco que es un fraude, quedandose con el
producto a costo cero.

v Reshipping: Towers en su blog (www.willistowerswatsonupdate.es) define que

este fraude se da con una tarjeta que ha sido robada y emplea algiin método para
recibir €l envio sin enviar la notificacion de la compra.

v Triangulacién nociva: Towers en su blog (www.willistowerswatsonupdate.es) lo

define que el fraude se da cuando se piratea la tienda virtual, para robar los datos y

el pago del cliente por medio de un comercio electrénico.

v Phishing: Towers en su blog (www.willistowerswatsonupdate.es) define que el
fraude se da por medio de un correo spam para realizar alguna operacién bancaria
a través de una pagina web confiable.

v Reproduccién ilegal de nuestro personaje Leodnidas: al aparecer competencias que
fabriquen a nuestro leon, ofreciendo los mismos servicios, sea en una tienda fisica

0 virtual.
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v’ Retrasos en el tiempo de entrega: al no tener previsto algunos accesorios o vestuario

que el cliente haya elegido para Lednidas podria ocasionar un retraso considerable
fuera de lo estimado.

Errores técnicos o caidas de red: por ello, se debe programar las visitas de
mantenimiento a tienda virtual. (Evaluando software, 2016).

Mala reputacion online: al no tener conciencia de la importancia de las
publicaciones que se realizan o algun cliente no satisfecho, puede destruirse nuestra
imagen como marca. Por ello, se debe construir una identidad digital corporativa
desde el inicio, y supervisar por medio de herramientas como Social mention,
Google alert, Hootsuite, addictomatic, y entre otros; lo que socialmente se hable de

tu marca. (Segun el blog: www.informaticaparatunegocio.com)

Personalizacion de tiendas establecidas: La personalizacion de peluches por parte
de tiendas reconocidas como Rosatel esta latente, ya que hoy en dia la tendencia es

que el peluche tenga el sello personal del cliente.

11.2. Plan de Contingencia

Ante los riegos mencionados, tenemos algunos un plan de contingencia a fin de

anticiparnos a ellos:

Tabla 62: Plan de contingencia ante los riesgos

Riesgo Frecuencia Impacto Plan de contingencia
Fraudes En cualquier | Pérdida de confianza, | Instalaciones de  software de
tecnoldgicos momento mala reputacion para | seguridad (antivirus), mecanismos de
(Pharming, la empresa, demanda | seguridad en los pagos seguros como
Account por parte de los | PayPal, firma digital para Ia
Takeover, Robo de clientes. confirmacién de compra en el correo,
identidad, Fraude incluir la seguridad de informacion
amistoso, para el desarrollo de la plataforma
Reshipping, web como: autentificacion,
Triangulo nociva, confidencialidad, integridad y el no-
Phising) repudio (permite la privacidad a las
partes acreditadas para su uso).
Reproduccion En cualquier | Perdida de ventas y | Desarrollo 'y enfoque en el
ilegal de Leonidas | momento ganancias. posicionamiento de la marca y el
reconocimiento del personaje
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Lednidas. Innovando los disefios del
vestuario y accesorios, implementar
diversificacion de la marca.

Retrasos de | En cualquier | No se puede realizar | Realizando un control de los recursos
entrega momento la entrega a tiempo | y el stock, dando un seguimiento y
del paquete Lednidas. | prondsticos de ventas, para el correcto
flujo de abastecimiento.
Errores técnicos | En cualquier | No se realice o0 | Realizando el mantenimiento
en lared momento concrete las ventas en | preventivo, incorporando
linea. actualizaciones tecnoldgicas en la
plataforma web para su mejor
performance.
Mala reputacion | En cualquier | Que la marca deje de | Responder oportunamente, de ser
online momento existir. necesario adquirir compromisos como
rectificacion de algin error que se
haya cometido, asumiendo medidas
adecuadas para evitar problemas
futuros para la empresa.
Personalizacion | En cualquier | Perdida de ventas. Aplicando mejoras con herramientas
de tiendas | momento

establecidas

tecnolégicas como la inteligencia
artificial, nanotecnologia, mineria de
datos, o transformacion digital que
genere una ventaja competitiva.
Ademés de hacer una alianza
estratégica con el proveedor para que
brinde exclusividad y rapidez en el
servicio de Bordado y estampado; ya
gue son servicios claves en la

personalizacién.
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CONCLUSIONES

1.- El estudio del macroentorno con respecto al factor econdmico da muestra que existe
una notable oportunidad de emprender un negocio en nuestro pais debido a que diversas
entidades tales como el Fondo Monetario Internacional, Banco Central de Reserva y
Ministerio de Economia y Finanzas proyectan para los proximos afios un crecimientos
del PBI mayores al 3.8%.

2.- El estudio del macroentorno con respecto al factor social y tecnolédgico se encuentra
en nuestro caso en un publico relativamente joven en edades de 21 a 35 afios, que
conviven a diario con la tecnologia en sus dispositivos moviles y que en los dltimos
afos un 80% de esto segmento son digitales y en muchos casos poseen un smartphone.

3.- El estudio del macroentorno con respecto al factor politico regula nuestras acciones
y favorecen al desarrollo del plan de negocios, en lo que respecta al plano politico
tomaremos en consideracion los reglamentos que la Ley N° 28376 en garantizar y
proteger la salud y seguridad del puablico en general. Con respecto al factor ecologico,
conscientes de la situacion de la problemética ambiental implementaremos desde el
inicio de nuestras operaciones la Ley N° 30884 que regula el plastico de un solo uso y
envases descartables, por ello nuestros empaques para el peluche Leo6nidas se vendera
Unicamente en cajas y bolsas de tela ecoamigable.

4.- El estudio del microentorno da muestras que el sector de peluches se encuentra
liderada y bien posicionada por el oso Hugo de Rosatel y otros competidores en menor
grado, ademas ha logrado una ventaja competitiva con su marca lo cual la hace mas
fuerte, sin embargo observamos que su grado de personalizacion es limitada en
comparacion de la propuesta que ofrecemos, que es brindar al publico un personaje
“Lednidas” en un peluche con opciones de personalizacion para la vestimenta, bordado,
accesorios, audio y empaque ecoamigable, ademas de la opcion de adicionar
complementos como chocolates y globos.

5.- La personalizacion es una tendencia mundial y muchas empresas se estan enfocando
en que el cliente posea el protagonismo antes que el mismo producto; todo ello en un
entorno tecnoldgico que avanza a pasos agigantados donde todo lo que se desea se
puede conseguir rapidamente a través de un dispositivo movil.

6.- La estrategia genérica del negocio es la diferenciacion amplia, por la satisfaccion de
las necesidades de los clientes, el cual incluye una experiencia Unica creando una valla
dificil de imitar dado que incorpora algunos atributos y caracteristicas al producto;
caracteristicas tangibles(personalizacion) e intangibles (historia de Leonidas), estos
combinados crean un vinculo con Leonidas.

7.- El realizar el modelo Canvas nos facilité tener claridad en la vision, prioridades, plan
de accién y enfoque creativo para plasmar nuestro modelo de negocio Leoénidas y la
propuesta de valor que es la de crear un vinculo emocional que identifique a la persona
con el peluche mediante la opcion de personalizacion del mismo y su historia.

8.- Los adultos jovenes entre los 21 a 35 afios de los NSE A, B y C se encuentran en
todo el pais, pero principalmente en Lima debido a la centralizacion, un gran porcentaje
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de ellos posee smartphones y cada afio aumenta el porcentaje de ellos que compra por
internet, ademas que gastan la mayor parte de su sueldo.

9.- Los expertos coinciden que el rubro peluche ha venido creciendo los ultimos afios,
los animales de peluche mas solicitados son los 0s0s, perros y leones, en el caso de los
leones estos tienen buena acogida, hay varios modelos y sus disefios estan orientados a
quien se obsequia.

10.- Con respecto a la opinion de negocio de Lednidas, los expertos coinciden que la
idea es muy buena dado que la personalizacion de los peluches es un nicho poco
explotado en la actualidad, ademas que se trata de un Ledn, que es demandado, ahora
bien sefialan que la presentacion y disefio del mufieco es clave para que el producto
tenga éxito.

15.- De la realizacion del focus group los participantes prefirieron personalizar
Lednidas con vestimentas y accesorios de profesiones, disfraces y emociones, ademas
que Lebnidas tenga audio, también mostraron disponibilidad para pagar un precio alto
por Leonidas entendiendo que se trataba de un producto personalizado y de alta calidad,
opinaron también que debia presentarse en tres tamafios distintos: pequefio, mediano y
grande y ademas que deberia venir en empaques como cajas o bolsas de tela, por ultimo
también les gustaria que Leonidas venga acompafiado de complementos como
chocolates o globos, estos insumos sirvieron para disefiar la encuesta.

16.- De las encuestas al publico objetivo, en cuantos sus gustos y preferencias, estos
prefieren vestuarios que reflejen emociones en un 35,3%, y en menor medida
profesiones con un 11,3 %, con respecto al audio la mayor parte un 44% prefiere un
audio grabado por el cliente, con respecto al tamafio de preferencia la mayor parte
prefiere el tamafio chico con un 44 % y s6lo un 14% prefiere el tamafio grande, un 42%
prefiere el tamafio mediano. En relacién a los accesorios la mayoria de los encuestados
prefieren el gorro con un 34,7%, le sigue la preferencia por los lentes con un 19,7%, los
corazones con 19,0%, un 15,3% para libros y finalmente con un 7,3% para relojes, el
4,0% restante prefirio otros tipos de accesorios. Con respecto a los empaques, un 64%
prefirid cajas de cartones, un 32,7% bolso de tela, sélo un 3,3% prefiri6 otros tipos de
empaques. En relacién a los complementos, un 31,3% prefiere chocolates, le siguen los
globos con 24,3% vy las flores con un 24%, s6lo un 17,3% prefiri6 vinos, y un 3% otros
tipos de complementos.

17.- Del estudio de mercado también con respecto a la frecuencia de compra de
peluches, se obtuvo que un 42% compra de un 1 a 2 veces peluches por afio, de ahi un
32% compra de 0 al veces por afio, un 13,3 % de 2 a 3 veces por afio y s6lo un 10%
de 3 a 4 veces por afo. Con respecto a la estacionalidad las fechas mas probables de
compra de un peluche es durante San Valentin en un 40%, los cumpleafios en un 37,3%
y un 16% para aniversarios.

18.- En referencia al precio que estarian dispuesto a pagar por Leonidas con vestuario,
un accesorio, un bordado, audio y el empaque, para el Le6nidas chico un 42,7% estaria
dispuesto a pagar s/160 soles, para el Lednidas mediano un 41,3 % pagaria S/270 soles
y para el Lednidas grande un 52% pagaria 400 soles.
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19.- Con respecto al nivel de aceptacion de la propuesta de Lednidas, un 50 % encontro
la propuesta como muy atractiva, un 39,3% como extremadamente atractiva, un 9,3%
como medianamente atractivo y solo 1,3% como poco atractivo.

20.- La estimacion de la demanda potencial sélo en Lima Metropolitana asciende a 13
339 personas para el 2019, la demanda efectiva para este primer afio del negocio seria
un 6% (participacion del mercado de Leonidas) de este que resulta un aproximado de
800 peluches para el 2019.

21.- Para la estrategia competitiva en marketing se optdé por la estrategia de
diferenciacion amplia, y para la estrategia de precios la de diferenciacion de producto o
de liderazgo en la calidad.

22.- La empresa Leonidas SAC se dedica a la comercializacién del peluche del mismo
nombre a través de plataformas moéviles y pagina web que permiten un mayor grado de
alcance para la captacion de ingresos. Su cadena de valor por ejemplo corresponde a la
de una empresa comercializadora béasicamente (actividades de soporte, etapa y
primarias)

23.- El proceso operativo es sencillo, ya que no se realizan procedimientos de
generacion de fabricacion, basicamente son de adquisicion, control de calidad,
transformacion y distribucion, para ello, se ha contemplado el alquiler de un local para
el almacenamiento de los suministros y las operaciones de las actividades primarias del
negocio.

24.- Leonidas SAC es una organizacion con una estructura vertical que estd compuesta
por un Comité de Socios, Gerente General, Responsable de Logistica y Responsable de
Ventas, es decir, fisicamente solo somos 3 personas que forman parte de la planilla de
la empresa.

25.- El Gerente General es quién tomara las decisiones dentro de la empresa a
consideracién de lo que disponga el comité de socios.

26.- El analisis financiero del negocio asume variables criticas (precio, cantidad, gasto
variable e inversion) dentro de su composicién que reaccionan ante los diferentes
niveles de estrés, considerando para ello un comportamiento conservador. Asi mismo,
para tener una mejor comprension de los resultados reales del proyecto, se estan
descontando para el célculo el impacto del IGV, el cual, se analizara como parte del
credito fiscal que hay que cubrir a lo largo del analisis del proyecto.

27.- El valor del VAN (KOA semestral=18.53%) del emprendimiento en el escenario
esperado es de S/ 11,951.70, esto significa que el emprendimiento realizado es viable
bajo estas condiciones proyectadas con un analisis simple. Sin embargo, las variables
criticas son sensibles ante fluctuaciones en el precio y cantidad de peluches adquiridos
para la venta, asi como con la inversion.

28.- Todas las empresas estan expuesta a los riesgos sistematicos y no sistematicos, por

ello, se debe evaluar reiteradamente los posibles riesgos, identificando el origen y
planificando medidas preventivas, a fin de maximizar el valor de nuestra empresa.
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