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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de investigacion presenta la elaboracion, disefio y evaluacion
del Plan de Negocios para la implementacion de una empresa que brinde un portal
web de compras colectivas de bienes. El andlisis serd realizado para Lima

Metropolitana.

En el pais se viene incrementando, cada afio, las ventas a través del comercio
electronico, asi como el acceso a internet, especialmente de la poblacion joven, en
edad laboral. Sin embargo, el consumidor en linea, se caracteriza por esperar ofertas,
campafas especificas o simplemente por realizar comparacion de precios entre

diversos proveedores antes de realizar una compra.

Nuestra propuesta de negocio ofrece al consumidor una opcién adicional para
realizar sus compras. Utilizando el modelo de compras colectivas y las tecnologias de
informacion brinda al consumidor una nueva experiencia de compra con precios

competitivos, productos de calidad y seguridad.

De esta forma en la presente tesis se puede observar que existe un mercado
potencial para desarrollar un portal web de compras colectivas en el pais, el cual
ofrezca productos tecnoldgicos de calidad a precios rebajados, juntando grupos de
usuarios que buscan un mismo producto. Para tal fin se han establecido los siguientes

objetivos:
e Realizar el andlisis del mercado
e Detallar el entorno estratégico
e Disefiar el modelo de negocio
e Elaborar el plan de Marketing para el negocio
e Elaborar el plan de Recursos Humanos para el negocio
e Elaborar el plan de Operaciones para el negocio

e FElaborar el plan Econdmico y Financiero del negocio
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Se realizo el andlisis estratégico y la definicion de la empresa, empezando por la
mision y vision, asi como elaborando distintos tipos de analisis, tales como SEPTEG,
entorno internacional, fuerzas de Porter, analisis de oportunidades y amenazas, entre
otros. Los cuales permitieron identificar aquellos factores u oportunidades que

permitiran alcanzar el éxito a nuestra propuesta de negocio.

Asimismo, se realiz6 el analisis del mercado potencial, para esto se elabor6 una
encuesta con preguntas orientadas a conocer el perfil de nuestro ptblico objetivo, su
comportamiento frente a las compras en linea, la percepcion de nuestra propuesta, asi
como principales factores que puedan disuadirlos de utilizar nuestra propuesta.
Posteriormente, se hizo el analisis de los resultados de las encuestas con el fin de

poder identificar las mejores oportunidades del mercado.

Se disend el Plan de Marketing con la finalidad de posicionar al negocio como la
principal empresa del Pert que ofrezca un servicio de compras colectivas. Para esto se

definieron estrategias de marketing para el producto, precio, plaza, entre otros.

Se describio el modelo operativo mediante la elaboracion de un Plan de
Operaciones donde se definieron las actividades a realizar tanto en la etapa pre-
operativa como la operativa del plan de negocio. Adicionalmente, se describieron los
procesos principales que daran soporte a la empresa y el modelo tecnolégico a

implementar.

Se elabord el Plan de Recursos Humanos en donde se disefio la estructura
organizacional segun funciones y jerarquias del personal, del mismo modo, se
describieron los procesos de seleccion, contratacion y evaluacion del personal que

trabajara en la empresa.

Con lo descrito anteriormente se realizé la evaluacion econdmica financiera en
donde pudimos determinar un presupuesto de inversion y financiamiento de la
empresa, analizando los estados financieros ¢ ingresos de la empresa, asi como

también el calculo del VAN y TIR del negocio.

Finalmente, luego de haber realizado los analisis mencionados podemos concluir
que existe un publico objetivo dispuesto a comprar los productos de su preferencia

mediante nuestro portal web, asimismo, sustentamos que la operacion de nuestro
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modelo de negocio es viable realizando un correcto proceso de seleccion de

proveedores y asegurando una experiencia de compra satisfactoria.

Es asi que la implementacién de un portal web que permita compras colectivas
en Lima Metropolitana de productos tecnolégicos resulta ser factible tanto técnica

como econdmicamente factible.
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CAPITULO 1. INTRODUCCION

1.1 Antecedentes

Durante la ultima década, el Pert ha tenido un crecimiento econémico sostenible,
que ha permitido que la clase media pase de 25.5% en el 2011 al 33.3% en el 2015. La
clase media vulnerable ha tenido una tendencia decreciente en este mismo periodo,
pasando del 37.5% al 35.9% de la poblacion, indicador que confirma la consolidacion

de la clase media en el pais. (PQS, 2017).

Este crecimiento econdmico junto a los avances tecnologicos estd cambiando la
cultura de compras en los consumidores. Anteriormente los Unicos canales de venta
eran los fisicos, sin embargo, los canales virtuales han tenido un crecimiento
exponencial en los ultimos afos llegando a tener tres (03) millones de compradores

online (Gestion, 2017:1).

Cada dia los medios tradicionales, tales como radio o television tienen menos
relevancia, los medios digitales representan el 65% del tiempo del consumidor global
promedio, segin datos globales del estudio de Tetra Pak Index 2017 (Gestion,
2017:2). Los consumidores se mudan de los medios tradicionales a los digitales
atraidos por mayor variedad y en muchas ocasiones menores costos. Las redes
sociales estan permitiendo nuevas experiencias de interaccion con los productos, el
consumidor puede obtener informacion y respuestas rapidas a sus dudas mediante el

uso de estos medios.

La combinacion de los nuevos medios tecnologicos, junto una poblacion joven,
en edad laboral y un crecimiento econdmico sostenible, permite desarrollar modelos

colectivos para realizar diversas actividades, entre ellas las compras.

En el Pert no tenemos desarrollada la cultura de compras colectivas. Usualmente
los consumidores esperan ofertas, campafas especificas o simplemente realizan una

comparacion de precios entre diversos proveedores antes de decidirse.

Actualmente, el consumidor, por la cantidad poco significativa de unidades a
adquirir, no tiene el poder suficiente para negociar precio o condiciones. Esto nos
lleva a ver que existe la oportunidad de crear una empresa que a través de un portal

web, implemente y desarrolle la denominada “cultura de compras colectivas”,



ofreciendo al consumidor final productos tecnologicos de su preferencia, a precios

menores que los que ofrecen los negocios minoristas.

1.2 Objetivos de la tesis

1.2.1 Objetivo general

Elaborar y evaluar el Plan de Negocio para la Implementacion de una empresa
que ofrezca a través de un portal web, la venta de productos tecnologicos, bajo la
modalidad de compras colectivas, es decir a precios competitivos comparado con las
tiendas minoristas; ofreciendo medios de pago en linea seguros y un 6ptimo canal de

reparto de los productos a domicilio.

1.2.2 Objetivos especificos

Los objetivos especificos de esta tesis seran:

¢ Dimensionar el mercado para este nuevo servicio e identificar los factores
sociales, econdémicos, tecnologicos, entre otros, que influyen sobre la

aceptacion del servicio propuesto.

e Detallar el entorno estratégico. Identificaremos la razéon de nuestro
negocio, se plantearan la mision y vision del negocio. Mediante un
analisis de Oportunidades y Amenazas (OA) plantearemos opciones

estratégicas viables.

e FElaborar el plan de Marketing. Se plantearan los atributos que
diferenciaran nuestro producto, asi como la estrategia que se usard para

vender el producto ya sea por precio, promocion u otro tipo.

e Especificar el plan de Recursos Humanos. Se definira la forma cémo se
organizara el personal segiin sus funciones y jerarquias, en base a lo cual

se estructuraran los departamentos dentro de la empresa.

e Describir el plan de operaciones. Se analizara la mejor estrategia para la
operacion de la empresa, considerando las instalaciones, equipamiento,
herramientas y otros elementos que seran necesarios adquirir, asi como los

costos que impliquen.



e Evaluar la viabilidad econémica del plan de negocio. Se plantearan los
detalles como presupuestos y costos necesarios para poner en marcha el
negocio, identificando posibles riesgos que puedan influir en los

resultados de la rentabilidad del negocio.

1.3 Justificacion y Contribucion

1.3.1 Justificacion

Segun la Encuesta Global de Nielsen sobre Confianza del Consumidor del
segundo trimestre de 2017, el consumidor peruano presenta uno de los niveles mas
altos de confianza en Latinoamérica, impulsada principalmente por una percepcion
positiva de sus finanzas personales (57% considera que sus condiciones son entre
excelentes y buenas) y por las posibilidades de encontrar trabajo (al menos el 44%

percibe buenas perspectivas laborales en el proximo afio).

Figura 1.1 Indice de confianza del consumidor en Latinoamérica (2017)
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Fuente: Encuesta Global de Nieisen sobre Confianza del Consumidor Q2 2017,

Fuente: Encuesta Global sobre Confianza del Consumidor (NIELSEN, 2017)

Al momento de tomar decisiones de compra, el consumidor peruano es exigente y
racional. Segin Nielsen (2017), la calidad es la principal preocupacion del 87% de los
peruanos al momento de tomar la decision de adquirir un producto y la marca aparece

como uno de los factores de compra mas importantes cuando se trata de la adquisicion



de bienes durables. Sin embargo, seglin esta encuesta, exigir calidad no significa dejar
de buscar precios competitivos, ya que el consumidor peruano esta a la busqueda de
promociones y descuentos, siete (07) de cada diez (10) peruanos afirma que esta

atento a las promociones.

Conociendo el comportamiento del consumidor peruano indicado en el parrafo
anterior, una plataforma de compras colectivas es una opcioén para que pueda comprar
productos de calidad a precios competitivos. La plataforma debe estar orientada a

ofrecer productos de marcas reconocidas por su calidad y garantia en el mercado.

El acceso al portal web de compras colectivas se realizard mediante el uso de
alguna TIC (Tecnologias de Informaciéon y Comunicacién), teniendo como un
importante factor que el uso de las TIC esta creciendo considerablemente en la
poblacion del pais. Segin el INEI en el primer trimestre de 2017, por cada 100
hogares en 93 existe al menos una TIC, es decir telefonia (fija, movil), internet (banda

ancha, modem), television de pago, entre otras.

Figura 1.2 Hogares segiin condiciéon de tenencia de TIC (Pert)
Peru: Hogares segin condicion de tenencia de Tecnologias de Informacion y
Comunicacion
Trimestre: Enero-Febrero-Marzo 2016 y 2017
(Porcentaje)

I S — Ene-Feb-Mar Ene-Feb-Mar |[Variacion (Puntos

2016 P/ 2017 P/ porcentuales)
Al menos una TIC 91,7 93,0 1,3 *
Ninguna 83 7,0 1.3 .

* Existe diferencia significativa, con un nivel de confianza del 90%

** La dferencia es altamente significativa, con un nivel de confianza del 95%.

*** | a diferencia es muy altamente significativa, con un nivel de confianza del 99%

P/ Preliminar

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica - Encuesta Nacional de Hogares.

Fuente: Encuesta Nacional de Hogares — (INEI, 2017)

Si bien tenemos un escenario positivo en la confianza del consumidor y sus
intenciones de compra, también existen preocupaciones relevantes en el consumidor
peruano, segin Nielsen (2017) el 20% de los peruanos menciona el crimen como una

de sus mayores preocupaciones.

El uso del portal web de compras colectivas es también una solucién a este

problema, ya que la entrega de los productos sera a domicilio, evitando que las
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personas se desplacen a tiendas, ferias o centro comerciales y sean victimas de algin

acto delictivo.

Podemos concluir que existe un potencial para desarrollar un portal web de
compras colectivas en el mercado peruano que permita ofrecer productos a precios
competitivos y de calidad, usando las ventajas que ofrece el uso de las Tecnologias de
Informacion y Comunicaciones para unir grupos de personas interesadas en un mismo

producto.

1.3.2 Contribucion

Actualmente el consumidor peruano que busca promociones y descuentos no
obtiene siempre productos de calidad, ya que las ofertas usualmente ofrecen productos
descontinuados y/o de marcas poco conocidas en el mercado. Estas ofertas son por

temporadas y en ocasiones bajo condiciones especificas de la tienda.

La propuesta de negocio ofrece al consumidor una opcién adicional y mejor para
realizar sus compras. Bajo el modelo de compras colectivas y el uso de las tecnologias
de informacion se brinda una nueva experiencia de compra con las siguientes

caracteristicas:

e Precios competitivos, bajo el modelo de compra colectiva con mejores precios

por el volumen que la empresa manejara.

e (alidad, el portal web estard orientado a ofrecer productos de marcas

reconocidas por su calidad en el mercado peruano.

e Seguridad, con la compra en linea y entrega de los productos a domicilio
evitamos el traslado del consumidor a tiendas o ferias para realizar sus
compras, eliminando la posibilidad de sufrir de algun acto delictivo durante

este proceso.
1.4 Alcances
Al concluir el desarrollo de la tesis podremos contar con los siguientes puntos:

e El planteamiento del modelo principal de nuestro plan de negocio: Portal Web

para realizar compras colectivas



La estimacion de la cantidad de personas que representaria nuestro mercado
objetivo dentro de la ciudad de Lima Metropolitana. Identificados bajo
diferentes caracteristicas, como: Nivel Socioeconémico (NSE), rango de

edades, habitos de uso y compras en linea por Internet

Se definiran los principales productos para el lanzamiento del portal de
compras colectivas, con el fin de favorecer la acogida del portal ante el publico

objetivo.

Se evaluaran diferentes proveedores de productos tecnoldgicos a fin de
establecer alianzas estratégicas que permitan mejorar nuestra propuesta de

precios competitivos hacia el cliente.

Identificaremos los aspectos mas resaltantes que podrian representar algin tipo

de amenaza a nuestro modelo de negocio.

Se desarrollara los planes de RRHH, Operaciones, Marketing y Finanzas de la
empresa que son parte del Plan de Negocio que desarrollamos en la presente

Tesis.

1.5 Limitaciones

Informacion insuficiente sobre empresas que apliquen el modelo de compras
colectivas en el pais y escases de recursos humanos con experiencia en este

tipo de modelo.

Falta de recursos para realizacion de encuestas presenciales con potenciales
clientes, por lo que se realizaron encuestas virtuales utilizando una herramienta

web.
Desconocimiento de las personas sobre el modelo de compras colectivas.

Hermetismo de los proveedores para compartir listas de precios de su catalogo

de productos.

Proveedores de desarrollo de software sin experiencia en aplicaciones para este

tipo de modelo.



CAPITULO II. METODOLOGIA

2.1 Investigacion y Analisis enfocados en el Plan de negocio

A continuacion, se listan los diferentes aspectos que se tomaron en consideracion
en el desarrollo de esta tesis y que nos brinda una vista panoramica de los puntos a

tener en cuenta al momento de la elaboracion del presente documento.

Se puede identificar dos etapas bien diferenciadas durante el desarrollo del
presente trabajo. La primera, de recopilacion de informacion para tener el panorama
actual de modelos de negocio similares, y la segunda, en la que se realiza el analisis de

la informacion y se el planteamiento de la propuesta del plan de negocio.

2.1.1 Etapa de Informacion

Esta seccion considera las siguientes partes:
Marco Conceptual

Comprende la investigacion y definicion de los diferentes conceptos teoricos
relacionados con el modelo de negocio que se plantea, asi como definiciones de
términos tales como, compras colectivas, comercio electronico y pasarelas de pago,

entre otros, necesarios para entender el modelo de negocio, materia de este trabajo.
Marco Contextual

Al ser un plan de negocio enfocado en las compras colectivas soportadas bajo una
plataforma digital en Internet, necesitamos conocer a las empresas que ya existen en el
mercado y que aplican igual o similar modelo de negocio, ya sea a nivel local o
internacional. Esto nos dard una mayor visibilidad de cudl es la situacion actual de

este rubro en el mercado.
Analisis Estratégico

Se define la empresa empezando por la mision y vision, aplicando diferentes
formas de analisis como SEPTEG, fuerzas de Porter, analisis de oportunidades y
amenazas, entre otros, que permita identificar aquellos factores u oportunidades que

nos permita alcanzar el éxito en este emprendimiento.



2.1.2 Etapa de Anadlisis

Ahora se tiene el andlisis de datos recolectados que permitan definir un modelo de
negocio adecuado a las necesidades reales del mercado, enfocandonos principalmente
en aquellos usuarios con mayor potencial de ser nuestros clientes para lo cual

necesitamos revisar con detalle la informacidon que tengamos disponible:
Estudio de Mercado

Se realiza el analisis de las encuestas recolectadas con el fin de identificar las

mejores oportunidades del mercado.
Modelo de Negocio

Se define el modelo de negocio tomando en consideracion el tipo de mercado o
clientes a los cuales se les desea abordar, buscando identificar aquellas fortalezas de

nuestro negocio que puedan ser un diferenciador frente a la competencia.
Evaluacion Financiera

En esta seccion se analiza la viabilidad y rentabilidad del proyecto en base a las
estimaciones de costos de inversion y operacion de la plataforma tomando como
referencias el Valor Actual Neto (VAN) y Tasa Interna de Retorno (TIR). Parte de
este analisis también describird de qué manera se conseguiria las inversiones iniciales,

asi como las estimaciones multiples de escenarios econémicos posibles.
Conclusiones y recomendaciones

Se presentaran las conclusiones finales sobre el analisis detallado realizado en la

presente tesis, incluyendo recomendaciones que puedan ayudar a expandir el negocio.

2.2 Herramientas de apoyo a la metodologia

Las herramientas de apoyo son métodos o técnicas que nos permitiran recolectar
datos, los cuales seran procesados posteriormente para poder plantear o identificar el

comportamiento o tendencias de los usuarios frente a nuestra propuesta de negocio.

Existen diferentes tipos de herramientas como: encuestas, focus group, foros de

discusion, entre otros. Para efectos de esta tesis nos enfocaremos en: analisis



cualitativo, analisis cuantitativo y comparacion frente a otros modelos de negocio

similares.

2.2.1 Analisis Cualitativo

Para este analisis tomaremos como punto importante el acercarnos al cliente para
saber que piensa sobre el modelo de negocio que estamos planteando y conocer sus

expectativas, dudas o comentarios que puedan ayudarnos a mejorar nuestro modelo.

Por el lado de los proveedores de los productos tecnologicos necesitaremos
conocer como manejan actualmente sus negocios, la forma como trabajan con otros
distribuidores actualmente y las estimaciones en relacion al manejo de precios y
formas de pago. En base a esta informaciéon se buscard la posibilidad de poder
negociar mejores acuerdos comerciales con los proveedores y mejorar los precios

ofrecidos a nuestros clientes.

2.2.2 Analisis Cuantitativo

El analisis cuantitativo se plantea principalmente bajo el formato de una encuesta
a base de preguntas que nos permitiran conocer las preferencias de los clientes frente a

nuestro modelo de negocio. Para esto se necesitara

e Determinar el tamafio de la muestra para nuestro analisis que nos permita que
los resultados tengan un grado de confiabilidad aceptable. Por esto planteamos

usar la siguiente formula:

Figura 2.1 Féormula de calculo de tamaiio de muestra de Netquest

B k*xpxqXxXN
CE2X(N-1+k2xpxq

n

Dénde:
N= Es el total de la poblacion
K= Es una constante dependiente del nivel de confianza

E= Error maximo permitido en la investigacion. Regularmente se estima en

5%
p= Esperanza de que ocurra un evento. Regularmente se estima en 50%
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g= Se define como 1-p

Tabla 2.1 Valores del factor K segiin nivel de confianza

Valores de k para diferentes valores de confianza
Nivel de Confianza Factor k
50 % 067
90 % 164
95 % 1.96
9545 % 2
99 % 3

e Disefiar encuesta de acuerdo a objetivos.

e Difusion de encuesta por diferentes medios.

e Verificacion de encuestas completadas por encuestados.

e Recoleccion de data de las encuestas.

e Modelamiento y validacion de la base de datos basado en las encuestas.
e Analisis de data y extraccion de informacion.

e Determinacion del perfil y comportamiento de nuestros posibles clientes.

También se considerara parte del analisis cuantitativo el benchmarking de
diferentes empresas que actualmente estan presentes en el mercado local, nacional o
internacional con modelos de negocio similares. Esta informacion sera importante

para identificar factores criticos en la propuesta de negocio.

2.2.3 Comparacion frente a otros modelos de negocio similares

Serd necesario realizar comparaciones entre modelos de negocio similares
aplicados no solo a nivel local (dentro de Lima), sino también nacional o
internacional. El fin no es solo analizar como estan estructurado dichos modelos sino
también analizar el entorno social dentro del cual estan operando, identificando

aquellos factores de éxito que los han llevado a destacar frente a la competencia.
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CAPITULO III. MARCO CONCEPTUAL

3.1 Compras colectivas

Las plataformas de compras colectivas deben sus origenes a una iniciativa
llamada “Tuangou”, de China, basada en la logica de que comprando en grupo se
aumenta la capacidad de negociar un mejor precio, a la vez que los negocios se

benefician con la rotacion de su inventario (Eliason, Frezgi, Khan, 2010).

La popularidad de este fenomeno en China se atribuye a la tradicion entre sus
habitantes, de solicitar rebaja siempre que compran un bien o servicio (Luzardo,

2011).

El primer intento de una plataforma de compras colectivas fue “Mercata”, cuyo

sitio web vio la luz en Mayo de 1999.

Utilizando el eslogan "mas gente compra, menor es el precio”, Mercata permitio a
sus compradores agrupar volimenes de compra y obtener precios mas bajos mediante
su mecanismo de subasta, el cual lo registré6 como marca “PowerBuy”. Los productos
enumerados en “PowerBuy”, tenian precios que se reducian en pequefios decrementos

a medida que se colocaban mas pedidos.

La empresa empez6 bien con un modelo disruptivo e innovador, pero poco a poco

fue diluyéndose debido a las bajas ventas y el gran gasto en marketing.

La principal dificultad que tuvo “Mercata” fue que no pudo capturar grandes

descuentos, cosa que otros buscadores de la época si lo lograron. (Sandoval, 2002).

Adicionalmente, no se mostraba mayor informacion de los productos a vender

(s6lo la marca y el precio inicial) ni hasta cuanto podria reducirse el precio.

Luego, empezaron a crearse varias empresas similares que aplicaban el modelo de
compras colectivas de otra forma, mediante el uso de cupones de descuento que so6lo
eran validos si un numero especifico de personas lo compraban. Estas empresas
cobran al cliente por adelantado para que luego estos canjeen los cupones en el
establecimiento del vendedor. La empresa se queda con un porcentaje de lo que paga

el consumidor.
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Este tipo de modelo de comercio electronico inicié en 2008 con el surgimiento de
Groupon, compafiia estadounidense que inici6 con la masificacion del uso de cupones
de descuentos que se compran a través de Internet, practica que se masificd en pocos
afios y que hoy permite contar con mas de 90 sitios de este tipo en Estados Unidos y

mas de 400 en China (Vera et al, 2013).

El modelo fue replicado en varias partes del mundo, incluyendo Latinoamérica

con iniciativas locales, asi como incursion de empresas extranjeras.

3.2 Comercio electronico

El comercio electronico o e-commerce se puede definir como cualquier tipo de
operacion comercial realizada mediante una red o sistema de redes de comunicacion
electronica, sin necesidad del contacto fisico entre comprador y vendedor (Seoane,

2005).

Este nuevo canal de ventas permite ahorros en ambos lados, el vendedor obtiene
menores costos y mayor alcance mientras que el comprador obtiene mejores precios y

mayor comodidad en la busqueda del producto o servicio deseado.

3.2.1 Tipos de comercio electronico

Segun lo planteado por Laudon y Guercio Traver (2014), el comercio electronico
puede clasificarse en varios tipos por la naturaleza de la relacion del mercado (quien le

vende a quién) o por la tecnologia utilizada.

A continuacion, se presentan los principales tipos de comercio electronico segin

la naturaleza de la relacion del mercado.
Business to Customer (B2C)

Este tipo de comercio electronico consiste en las transacciones comerciales de
productos, informaciéon o servicios entre empresas y consumidores (Laudon &

Guercio Traver, 2014).
Business to Business (B2B)

Es el tipo de comercio electronico en el que los negocios se enfocan en vender a

otros negocios (Laudon & Guercio Traver, 2014).
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Customer to Customer (C2C)

Es el tipo de comercio electronico donde se ofrece a los consumidores una
manera de vender a otros consumidores, a través de un generador de mercado en linea,
el cual proporciona herramientas de catalogo, motor de busqueda y capacidades de
liquidacién de transacciones para que los productos se puedan mostrar, descubrir y

pagar con facilidad (Laudon & Guercio Traver, 2014).

Adicionalmente, Laudon y Guercio Traver (2014), indican que a partir del 2007 el
comercio electronico se transformé debido al rapido crecimiento de las redes sociales
como Facebook, el incremento en el uso de smartphones y tablets, y la expansion del
comercio electronico para incluir productos y servicios locales. Este periodo es

descrito muchas veces como el mundo “social, mévil y local” en linea.
Comercio electronico social

Se hace posible mediante las redes y relaciones sociales en linea. Su crecimiento
se impulsa en factores tales como: suscripcion social (suscribirse a sitios webs
utilizando un identificador de alguna red social), notificacion en red (aprobar o
desaprobar productos, servicios, contenidos mediante una red social), entre otros

(Laudon & Guercio Traver, 2014).
Comercio electronico movil

Es el uso de dispositivos modviles (smartphones, tablets, notebooks, entre otros)
para realizar diversas acciones en la web tales como: transacciones de compra,
comparaciones de precios, operaciones bancarias, reserva de hospedaje y viajes, entre

otros (Laudon & Guercio Traver, 2014).
Comercio electronico local

Es la forma de comercio electronico enfocado en atraer consumidores basados en
su ubicacion geografica real. Para esto los comerciantes locales utilizan diversas

técnicas de marketing en linea (Laudon & Guercio Traver, 2014).

3.2.2 Pasarelas de pago

Una pasarela de pago es un componente critico en una plataforma de comercio

electronico, se encarga de que las transacciones realizadas fluyan sin problemas y sean
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totalmente seguras. Es el puente que une a la plataforma de comercio electronico con

las instituciones financieras que procesan el pago (Gulati & Srivastava, 2007).

En el Anexo I se describen a mayor detalle las pasarelas de pago analizadas. Para
el presente plan de negocio se eligid Culgi como la pasarela de pago a utilizar,

considerando las siguientes razones.

La estructura de costos de Culqi considera el cobro a partir de las transacciones
exitosas realizadas, no hay monto de afiliaciéon ni renovacion anual. La pasarela se
debe integrar con el portal web, para esto Culqi ofrece documentacion técnica
detallada que permite reducir el tiempo de integracion, este esfuerzo se realizara junto
con el desarrollo del portal web. Esta integracion permite que el usuario no tenga que

ser re direccionado a otra pagina para realizar el pago.

Adicionalmente, Culqi cuenta con un motor anti-fraude, el cual se alimenta de las
transacciones realizadas, afinando la deteccion de fraudes futuros, cuenta con
multiples claves de encriptacion para almacenar datos sensibles, asi como con una
infraestructura certificada PCI DSS (Certificacion Internacional Estandar de

Seguridad de Datos para la Industria de Tarjetas de Pago)."

Segun Andina (2017), a Julio de 2017 ya son 1’200 comercios a nivel nacional
que utilizan Culgi como pasarela de pagos. Entre ellas se encuentran: Claro, Movistar,
Platanitos, Renzo Costa, varias aseguradoras, entre otros. La empresa ha recibido
financiamiento de Wayra, Startup Pert, KickStart Peru y de inversores angeles. En el

2014 gano la primera edicion del concurso Start Tel Aviv.

3.3 Cloud Computing
Segun el National Institute of Standards of Technolgy (NIST) de los Estados

Unidos de América, el cloud computing se puede definir como un modelo tecnologico
que permite, a quienes lo utilizan, acceder bajo demanda a un grupo de recursos de
computacion compartidos, tales como servidores, almacenamiento, aplicaciones y
servicios, los cuales se pueden proveer rapidamente con un minimo esfuerzo

administrativo o interaccion con el proveedor del servicio. Asi también, el modelo esta

! Culgi - https://www.culqi.com/seguridad.html
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compuesto de cinco caracteristicas esenciales, tres modelos de servicio y cuatro

modelos de despliegue. (NIST, 2011)

3.3.1 Caracteristicas esenciales

Segiin el NIST (2011) el cloud computing cuenta con las siguientes

caracteristicas:
Autoservicio bajo demanda

Esta caracteristica permite al consumidor acceder a capacidades de computacion
en la nube de forma automatica a medida que requiera, sin tener que realizar alguna
gestion o interaccion con el proveedor del servicio cloud. De esta forma, las
diferencias (tales como zona horaria, idioma, dias festivos, entre otros.) entre

consumidor y proveedor no afectan la operacion de ambos.
Multiples formas de acceder a la red

Esta caracteristica permite a los consumidores acceder a los servicios de cloud
computing por medio de mecanismos estandar utilizados por una amplia variedad de
dispositivos (smartphones, laptops, computadoras de escritorio), asi como desde

cualquier lugar y en cualquier momento.
Comparticion de recursos

Los recursos de los proveedores son compartidos por multiples consumidores, a
los que se les asignan capacidades dinamicamente segun sus requerimientos. Los
consumidores pueden ignorar donde estan ubicados los recursos a los que acceden,
aunque si pueden saber informacidén como el pais o region donde estan desplegados

los recursos.
Elasticidad

Los recursos se asignan y liberan rapidamente, incluso automaticamente, lo que
da al consumidor la impresion de que los recursos a su alcance son ilimitados y estan

siempre disponibles.

Servicio medido
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El proveedor del servicio cloud es capaz de medir el servicio efectivamente
entregado al consumidor, de forma que tanto proveedor como usuario tienen acceso
transparente al consumo real de los recursos, lo que posibilita el pago por el uso

efectivo de los servicios.

Una de las caracteristicas principales de las soluciones cloud es el modelo de
facturacion basado en el consumo, es decir, el pago que debe abonar el cliente varia en

funcion del uso que se realiza del servicio cloud contratado.

3.3.2 Modelos de servicio

Asi mismo el NIST (2011) define los siguientes modelos de servicio de cloud

computing:
Software como servicio (SaaS)

En este modelo de servicio, las capacidades que ofrece el proveedor al
consumidor corren en una infraestructura cloud, siendo las aplicaciones accesibles a

través de distintos medios, por ejemplo: un navegador web,

El consumidor no tiene control sobre la infraestructura o aplicaciones que provee
el proveedor, salvo las opciones de configuracién de usuario o personalizaciones que

se le permitan.
Plataforma como servicio (PaaS)

En este modelo, el consumidor puede desplegar aplicaciones, ya sean adquiridas o
desarrolladas por ellos mismos, en la infraestructura cloud del proveedor. En este
caso, el consumidor mantiene el control de las aplicaciones desplegadas, mas no de la

infraestructura.
Infraestructura como servicio (IaaS)

En este modelo, el proveedor ofrece al consumidor recursos tales como
almacenamiento, capacidad de procesamiento y otros recursos de computacion donde
el consumidor puede instalar y ejecutar aplicaciones e incluso sistemas operativos. En
este caso, el consumidor no tiene control sobre la infraestructura pero si sobre las

aplicaciones y/o sistemas operativos desplegados.
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3.3.3 Modelos de despliegue

Finalmente, el NIST (2011) define los modelos de despliegue del cloud
computing:
Cloud privada

En esta forma de despliegue, la infraestructura cloud provista es de uso exclusivo
de un Unico consumidor. Asi como puede ser administrada por el consumidor, el
proveedor o por un tercero; y puede estar desplegada en las instalaciones del

consumidor o fuera de las mismas.
Cloud publica

En este caso la infraestructura cloud se ofrece de forma abierta al publico en
general, esta puede ser administrada por una empresa, institucion educativa o

gobierno. La infraestructura esta desplegada en las instalaciones del proveedor.
Cloud de comunidad

En esta forma de despliegue, la infraestructura cloud provista es de uso exclusivo
de un grupo de consumidores (comunidad) que comparten un interés comun. Asi
como puede ser administrada por uno o mas de los consumidores pertenecientes a la
comunidad, asi como por el proveedor o por un tercero; y puede estar desplegada en

las instalaciones del consumidor o fuera de las mismas.
Cloud hibrido

Esta compuesta por dos o mas formas de cloud (publica, privada o comunidad)
que se mantienen como entidades Unicas e interconectadas mediante tecnologia que

permita la portabilidad de datos y aplicaciones.

Lo descrito anteriormente podemos resumirlo en la figura 3.1.
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Figura 3.1 Definicion de Cloud Computing segiin el NIST

El marco de definicion de nube del NIST

——
Nubes hibridas

Modelos de Nube Nube T
¥ . Nube publica
despliegue privada compartida g
Modos de Software as a Platform as a Infrastructure as a
servicio Service (SaasS) Service (Saa$) Service (Saa$)
Autoservicio bajo demanda
Caracteristicas Mltiples formas de acceder a la red Elasticidad
esenciales —
Comparticion de recursos Servicio medido
Escala masiva Informatica resistente
Caracteristicas Homogeneidad Distribucioén geografica
comunes Virtualizacion Orientada al servicio
Software de bajo coste Seguridad avanzada
NIST

Fuente: National Institute of Standards and Technology — (NIST, 2011)

3.4 Lean Canvas

Es una herramienta que permite modelar el negocio a implementar, estd enfocado
principalmente para negocios del tipo Startup y que incluyan tecnologias de

informacion.

Es una adaptacion del modelo inicial Business Model Canvas, creado por Alex
Osterwalder, fusiondndolo con las metodologias de Lean Startup, propuestas por Eric

Ries, donde se enfoca a la solucion del problema. (Maurya, 2010)

Al igual que el Business Model Canvas, el modelo de Lean Canvas comparte una
estructura de nueve bloques en el cual se plasma el modelo de negocio, teniendo al
lado izquierdo todo lo relacionado al producto y por el lado derecho todo lo
relacionado al mercado. En la figura 3.2 podemos observar la distribucion de los

bloques que propone la herramienta.
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Figura 3.2 Lean Canvas

PROBLEMA SOLUCION PROPOSICION DE VENTAJA ESPECIAL SEGMENTO
VALOR UNICA DE CLIENTES

Segmento objetivo

CANALES

Medir Via de acceso a

ESTRUCTURA DE COSTES FLUJO DE INGRESOS

Cémo vamos a ganar dinero

Fuente: Innokabi’
A continuacion se describen cada uno de los bloques del Lean Canvas y lo que
debe contener:
Problema

Muchas de las startup fallan porque gastan tiempo y dinero en construir el
producto equivocado, es por eso que se debe describir concisamente los tres mayores

problemas que se quieren solucionar. (Maurya, 2012)
Solucion

Definir la soluciéon qué permitird solucionar todos los problemas descritos

anteriormente. (Maurya, 2012)
Métricas claves

Identificar cuales son las métricas necesarias para medir las principales
actividades del negocio que permitan tomar las mejores decisiones para el mismo. No
hay problema si es una sola, inicialmente se centraran en el valor para luego moverse

hacia las actividades que permitan el crecimiento del negocio. (Maurya, 2012)

Estructura de costes

2 Prim, Alfonso (2016) Lienzo Lean Canvas explicado Paso a Paso y con Ejemplos http://innokabi.com/wp-
content/uploads/2013/09/lienzo-lean-canvas-de-ash-maurya.jpg (17/02/2018 22:00)
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Listar todos los costos fijos y variables necesarios para ofrecer la propuesta de
valor. (Maurya, 2010)

Fuentes de ingresos

Identificar como sera el modelo de ingresos del negocio, asi como el margen de

ganancia y punto de equilibrio. (Maurya, 2010)
Segmentos de clientes

Definir quiénes son los clientes o usuarios del producto y segmentarlos mas si es

posible. Identificar a los “Early adopters” (Maurya, 2010)
Canales

Identificar las distintas formas de coémo llegar al cliente y proporcionarles la

propuesta de valor. Tanto los canales gratuitos como los de pago. (Maurya, 2010)
Ventaja injusta

Definir lo que hace al negocio distinto de los demas, y que sera una ventaja dificil

de copiar para los competidores. (Maurya, 2010)
Propuesta unica de valor

Una definicion clara y corta de porqué el cliente debe comprar tu

producto/servicio. (Maurya, 2010)
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CAPITULO IV. MARCO CONTEXTUAL

4.1 Plataformas de compras colectivas en el Mundo

El modelo de las compras colectivas es conocido en el mundo de los negocios, en
donde a mayor volumen menor precio. Aplicar el modelo a menor escala llegando al
consumidor final es posible ahora gracias al Internet, que sirve como medio de
comunicacion, principalmente mediante el uso de una plataforma de comercio
electronico B2C (Business to Customer) la cual permita unir a consumidores y

proveedores.

Se realiz6 una busqueda en la Internet sobre iniciativas de plataformas de
comercio electronico para compras colectivas, encontrando la mayor cantidad de éstas

en Espana. En el Anexo II se muestra el detalle de las plataformas encontradas.

4.1.1 Caso espaiiol

Las plataformas de compras colectivas en Espafa llegaron primero en forma de
los sitios web de cupones de descuento, hubo iniciativas locales como LetsBonus y
Groupalia e ingresos extranjeros como el gigante americano Groupon, a estas dos se
fueron sumando poco a poco otras muchas. Luego, el modelo fue evolucionando hacia
lo que finalmente conocemos como compras colectivas y nacieron diversos sitios web
que ofrecian productos generales (electrodomésticos, menaje, material deportivo,
articulos para bebés, entre otros.) y nichos de mercado como venta de automoviles,

inmuebles y grandes suministros (luz, telefonia, gasolina) (Ferrari, 2010).

Se investigaron varias plataformas de compras colectivas espafiolas de las cuales

destacan las siguientes:
OCU (Organizacion de Consumidores y Usuarios)

Organizacion que agrupa personas que deseen negociar un mejor contrato de
servicios con los grandes proveedores de servicios basicos. Se encargan de la
negociacion con los proveedores y realizan una subasta inversa para obtener el mejor

descuento.

Se financia con las cuotas de sus socios y suscriptores de las publicaciones de

OCU. Los suscriptores tienen acceso a revistas, servicios y ventajas exclusivas.
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Everybodycar

Portal web que ofrece a sus usuarios la posibilidad de armar grupos de hasta seis
(06) personas, con el objetivo de lograr un mejor precio en la compra de un vehiculo

nuevo.

Cada vez que un usuario hace una reserva del auto que desea comprar, se le cobra
una comision fija al concesionario, independientemente de si se realiza o no la compra
del auto. Funciona en ambas direcciones, concesionario publica oferta o compradores

publican demanda.
Compramos piso

Portal web que ofrece la compra de viviendas en grupo. Los usuarios deben
registrarse y unirse a un grupo o crear uno con las caracteristicas y ubicacion de la
vivienda que busca, una vez que se completa el grupo se realiza una subasta inversa

con las inmobiliarias que tengan ofertas segun lo requerido por los usuarios.

Se obtiene un descuento por el hecho de formar parte de un grupo, pero se compra
individualmente. La inmobiliaria contactara, individualmente, con cada uno de los
usuarios para la visita a la vivienda y/o la compra. El servicio es gratuito para los

compradores, pero para los vendedores se les cobra una subscripcion.

4.1.2 Caso peruano

En Pertl, similarmente a como sucedi6 en Espafia, las compras colectivas han sido
aplicadas mediante la creacion de varios sitios web que ofrecen cupones de descuento
para las personas suscritas. Sitios extranjeros como Groupon, Cuponatic, Groupalia
asi como también iniciativas locales como Cuponidad, Lucas, Ofertop y Cuponeate

han invadido el mercado peruano.

Sin embargo, no ha llegado a evolucionar a plataformas que reunan personas
interesadas en un mismo tipo de producto y puedan obtener un descuento grupal en la

compra.

4.2 Comercio electronico en Latinoamérica

El comercio electronico en Latinoamérica ha tenido un gran crecimiento durante

los ultimos cinco afos, llegando a triplicar el volumen de ventas realizadas por este
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canal (USD 40.000 millones en 2016 vs. USD 18.000 en 2011). Como podemos
observar en la figura 4.1, los paises de mayor crecimiento han sido Brasil y México,

seguidos muy de lejos por Colombia, Chile y Pera. (INDRA Tecnocom, 2017)

Figura 4.1 Ventas por comercio electronico en Latinoamérica (en millones de USD)
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Fuente: Tendencias en Medios de Pago 2017 (INDRA Tecnocom, 2017)

Este crecimiento es confirmado por el ultimo informe sobre e-Readiness en
Latinoamérica 2016, donde sitiia a Brasil y México primeros con indices 49.3 y 41.3
respectivamente. El indice de e-readiness indica cudn desarrollado esta el comercio
electronico en un pais o region, el lider en la region es Estados Unidos con un indice
de 94.5 sobre 100. El mismo informe indica que se espera un fuerte crecimiento del
comercio electrénico en Latinoamérica, a razén de 13% anual para el 2020. (VISA,

2016).

4.3 Comercio electronico en Pera

El comercio electrénico ha ido creciendo afio tras afio en el Perti debido al
crecimiento del nimero de usuarios de internet y el crecimiento econdémico sostenible
del pais en los ultimos afios. En los ultimos cinco afios las ventas por internet se han
triplicado, de 320 millones de soles en 2011 a alcanzar mas de 1’800 millones de soles

en 2016.



Figura 4.2 Ventas por comercio electronico en el Peru (en Millones de Soles)
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Fuente: Adaptado de Estadisticas consultadas de Euromonitor International.

Futuro Labs (2015) realizo el III Estudio de Comercio Electronico para el Peru, el
cual muestra que el sector de Flores es la categoria que mas ventas realiza por internet,

seguido de “Ropa, accesorios y zapatos” y “Equipos electronicos”.

Figura 4.3 Ventas por comercio electrénico por sector

Flores I 19.1%
Ropa, accesorios y zapatos I 13.0%
Equipos electrénicos I O.1%
Reservaciones para hoteles y tours IR 7.4%
Cosméticos IINEG_—___—__ 7.4%
Juguetes y mufiecas NN 6.1%
Hardware de computadoras  IREEG_G_ 6.1%
Boletos y reservaciones aéreas TGN 6.1%
Comestbles NG 5.7%
Ubros impresos I 4 .3%
Articulos deportivos I 35%
Cuidado personal NN 3.0%
Videos, OVDs y juegos B 1.3%
Software inforatico Tl 1.3%
Entradas paraeventos Tl 1.3%
Bebidas alcohdlicas Wl 1.3%
Suministros parabebés I 0.9%
Producios para mascotas I 0.9%
Autos, motocicketas y accesorios Il 0.9%
Telédonos celutares B 0.4%
Musica (no descargada) W 0.4%
Libros electrénicos B 0.4%

- EQuipos electronicos

Fuente: Futuro Labs (2015)
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El estudio también determind que el 91.5% de los comercios electronicos son del
tipo B2C y los medios de pago mas utilizados en estos son la “Transferencia/Deposito
Bancario” con 18.3%, seguido por Tarjeta de crédito en web (11.8%), Safety Pay
(11.2%), Paypal (11.2%) y 2checkout (7.4%).

Figura 4.4 Medios de pago segun tipo de negocio
Top 5 de medios de pago segln tipo de negocio

21.4%
18.3%
143% 143%
- 8% q12% 12%
7.1% T4%
0.0%
828 82C
® Transferencia/Depdsito Bancario # Tarjeta de Credito en Wed W Safety Pay

Q

* El porcentaje equivale a la proporcién de comercios por tipo de negocio que contaban con cada medio de pago

Fuente: Futuro Labs (2015)

El crecimiento en las ventas va de la mano con el crecimiento en niimero de
usuarios que compran por internet en el Peru, que a la fecha ya alcanzan los 3
millones. Este crecimiento ha permitido identificar un perfil del comprador en linea
peruano, el cual pertenece al nivel socioecondémico AB y se encuentra en un rango de
edad entre 25 a 35 afios. Es trabajador dependiente y ademas comparte las

caracteristicas mostradas en la figura 4.5.

Figura 4.5 Perfil del comprador online
Perfil del Comprador online

$ Bancarizados 54%
&y Taxi (53%), Colectivo/Combi (49%), Camina (49%)

0 Smartphone (84%), Laptop (58%),
PC (53%), Tablet (49%)

@ Conexion diaria a Internet (67%),
conexion en el hogar (74%)

g Acceso frecuente: Sab/Dom Noche (8-12 p.m.)

RRSS (95%): Facebook (100%), Whatsapp (67%),
Instagram (45%), Twitter (45%)

Fuente: Comprador en linea 2017 (IPSOS, 2017:2)
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Adicionalmente, es importante saber cuanto gasta en promedio un comprador
online peruano, es por eso que la Camara de Comercio de Lima (CCL) realiz6 en el
afio 2016 un sondeo que explica las motivaciones de los peruanos que compran por
internet. Donde, entre otras cosas, destaca que el 35.19% de los compradores gasta un
ticket promedio de compra que va desde los S/ 200 a los S/ 400. En la figura 4.6 se

puede ver la distribucion de compradores online por ticket promedio de compra.

Figura 4.6 Ticket promedio de compras por internet (aiio 2016)

35.19%
18.51%
18.52%
12.96%
0
1.81% 7.41%
Menos de T . -
$/200a 7
$/400 a
51200 /400 / 5/600 ;\/
$/600 5/800 S/800a s 3
$/1000 as de
$/1000

Fuente: CCL (2016)° — Elaboracién propia

4.4 Legislacion del comercio electronico en el Peru

El Pert cuenta con algunas iniciativas legislativas que sirven como un inicio en la
creacion de un marco legal que disminuya el fraude cibernético y brinde proteccion

tanto a compradores como a comerciantes.
Entre las principales normas, se pueden mencionar:
Ley N° 29571*: Codigo de proteccion y defensa del consumidor.

Ley N° 27291°: Ley que modifica el codigo civil permitiendo la utilizacion de los
medios electronicos para la manifestacion de la voluntad y la utilizacion de la firma

electronica.

Ley N° 27309°%: Ley que incorpora los delitos informaticos al Codigo Penal como el

intrusismo y cracking.

* Camara de Comercio de Lima (2016) - https://www.camaralima.org.pe/principal/noticias/noticia/comodidad-y-mejor-precio-
son-los-factores-que-mas-aprecian-compradores-en-internet/531

4 Indecopi (2010) -
https://www.indecopi.gob.pe/documents/20195/177451/CodigoDProteccionyDefensaDelConsumidor%5B1%5D.pdf

* Diario El Peruano (2000) - https://docs.peru.justia.com/federales/leyes/2729 1 -jun-23-2000.pdf
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Ley N° 27489”: Ley que regula las centrales privadas de informacion de riesgos y de

proteccion al titular de la informacion.

Ley N° 27269°: Ley de firmas y certificados digitales.

4.5 Conclusiones

El comercio electronico en el pais y en la region estd en continuo crecimiento,

cada vez son mas las personas que realizan compras por internet.

El modelo de compras colectivas ha tenido éxito en Espafia a través de varias

iniciativas, pero aun no han podido ser replicadas en Latinoamérica.

En Latinoamérica solamente se ha aplicado el modelo de cupones de descuento.
Esta situacion presenta una oportunidad para ser pioneros aplicando el modelo de

compras colectivas.

® Diario El Peruano (2000) - http://www.oas.org/juridico/spanish/cyb_per ley 27309.pdf

" Diario El Peruano (2001) -
https://www.agpd.es/portalwebAGPD/canaldocumentacion/legislacion/iberoamerica/leyes_nacionales/common/pdfs/C.5-cp--
Ley-peruana-de-proteccin-de-datos.pdf

8 Diario El Peruano (2000) - https://www.minjus.gob.pe/wp-content/uploads/2014/03/Ley27269.pdf
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CAPITULO V. ESTUDIO DE MERCADO

5.1 Objetivos del Estudio del Mercado

En esta seccion analizaremos el universo de la poblacion de Lima Metropolitana
sobre el que estimaremos el tamafio del mercado objetivo para el plan de negocio que

estamos desarrollando. Buscaremos determinar:
e El perfil de nuestro ptblico objetivo.
e EIl comportamiento o habitos de los encuestados para la compra en linea.

e La percepcion de nuestros potenciales clientes sobre el modelo de negocio

planteado.

e Factores que puedan disuadir a nuestros clientes de hacer alguna compra por

nuestro portal de compras colectivas.

5.2 Metodologia de la Investigacion

5.2.1 Segmentacion del Publico Objetivo

Basados en los lineamientos indicados en el apartado anterior se procedera a
identificar aquel segmento de la poblacion al cual estaria enfocada la propuesta de

negocio.

Como se habia mencionado antes, el plan de negocio que se estd planteando en
este documento estara enfocado en ambito local, es decir, a nivel de Lima
Metropolitana, por lo que segun CPI (2017) nos referimos a un estimado de

10°209,300 habitantes como se muestra en el siguiente cuadro:
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Tabla 5.1. Poblaciéon y Hogares por departamento y provincias 2017 (en miles)

DEPARTAMENTO % RESPECTO

Provincia POBLACION AL DPTO. HOGARES
Lima 11,181.7 100.0 2982.2
Lima 9,170.6 82.0 2463.6
Callao 1,038.7 9.3 269.1
Canete 239.7 2.1 56.9
Huaura 2259 2.0 55.7
Huaral 196.1 1.8 50.7
Barranca 151.6 1.4 40.4
Huarochiri 83.6 0.7 22.7
Yauyos 28.4 0.3 9.2
Oyodn 23.4 0.2 6.4
Canta 15.7 0.1 45
Cajatambo 8.0 0.1 3.0

Fuente: Market Report N°7 — Agosto 2017 (CPI, 2017)

Ahora se clasificara este universo de personas segin las edades y NSE, para lo

cual tenemos el siguiente grafico:

Figura 5.1 Poblacién por segmento de edad (Lima Metropolitana 2017)

06 -

GRUPO DE EDAD
00 - 05 aiics 954.5 mis.
' 9.3%
12 afts 1106.5 mls.
10.8%
) 838.4 mis.
- 17 anos 8.20/0

25 -

40 -

56 -

- 24 anos

1326.6 mis.

13.0%

24.5%
1966.6 mis.

55 aros I 9.30/0

+ aios :524.4 mls.
R

Fuente: Market Report N°7 — Agosto 2017 (CPI, 2017)

En base a que el objetivo son personas entre 18 y 55 afios, el universo de personas

se reduce a 6°286,400 habitantes. También es necesario conocer que la distribucion de

NSE de Lima, la cual es como se muestra a continuacion:
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Figura 5.2 Personas segiin nivel socioeconémico 2017 — Lima Metropolitana

E
745.7
0 AB
5 7% 2698.7
2430.2 26%

C
4334.7

43%,

DA A

Fuente: Market Report N°7 — Agosto 2017 (CPI, 2017)

Ahora combinando tanto la segmentacion de edades como el NSE de los

pobladores de Lima Metropolitana tenemos:

Figura 5.3 Hogares y Poblacion agrupados por edades y NSE 2017 - Lima metropolitana

HOGARES POBLACION POBLACION POR GRUPOS DE EDAD
AB 7515 | 27.5 126987 | 265 183.8 249.1 193.6 2977 606.8 597.2 5705
C 1,068 ; 405 ;43347 , 424, 3525 455.1 355.8 562.8 1061.2 876.9 680.4
D 664.0 ; 243 ;24302 ; 238 287.0 2946 221.0 370.6 645.8 400.5 210.7
E 2104 7.7, 7457 73 131.2 107.7 68.0 106.5 178.5 920 62.8

Fuente: Market Report N°7 — Agosto 2017 (CPI, 2017)
Del cuadro anterior podemos acotar que finalmente el publico objetivo para el

presente plan de Negocios es un grupo de 3, 992,600 personas, esto contemplando

personas de 18 a 55 afios y un NSE A/B y C.
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Figura 5.4 Nimero de habitantes por zonas geograficas segin NSE 2017

PERSONAS ESTRUCTURA SOCIOECONGMICA APEIM (% HORIZONTAL)

ZONAS ;

Miles e A B c D E

Lima Metrop.

1 »
2
3
4
5
6
7 B
8
. . )
10 - L
1 E
TOTAL LIMA METROPOLITANA | 1o,ms3| 1000 | 48 | 77 | 24 | 28 | 73

Fuente: Market Report N°7 — Agosto 2017 (CPI, 2017)

Como muestra el cuadro anterior la concentracion de las clases sociales segln las

Zonas indicadas en la figura 5.4 son:
e Nivel Socioeconémico A: Zona 7
e Nivel Socioeconémico B: Zona 2, Zona 6, Zona 7y Zona 8

e Nivel Socioecondémico C: Se tienen casi una distribucion pareja entre todas las
zonas con excepcion de Zonas 6, 7 y 11 en las cuales es relativamente baja

comparada con las otras zonas.

5.2.2 Poblacion con Acceso a Internet

Como la plataforma sobre la cual se brindara el servicio de compras colectivas es
un entorno netamente virtual es necesario conocer cual es el grado de penetracion de

este servicio a nivel Lima Metropolitano, para esto se utilizara la siguiente tabla:
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Tabla 5.2 Porcentaje de usuarios de internet segiin area de residencia (Periu)
Trimestre: Julio-Agosto-Septiembre 2016 y 2017

(Porcentaje del total de poblacion de 6 afios y mas de edad de cada area de residencia)

Jul-Ago-Sept Jul-Ago-Sept Variacién (Puntos
Area de residencia 2016 2017 P/ porcentuales)
Total 48,3 50,1 1,8 **
Lima Metropolitana 69,0 M7 20"
Resto urbano 1/ 50,1 52,1 2,0 **
Area rural 14,7 15,2 05

* Existe diferencia significativa, con un nivel de confianza del 90%.

** La diferencia es altamente significativa, con un nivel de confianza del 95%.
*** La diferencia es muy altamente significativa, con un nivel de confianza del 99%.

1/ No incluye Lima Metropolitana.
P/ Preliminar.

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica - Encuesta Nacional de Hogares.

Fuente: Encuesta Nacional de Hogares (INEI, 2017)

Como se observa en el cuadro anterior el incremento del uso de Internet en

comparacion al afio pasado para el caso de Lima Metropolitana es muy significativo,

en 2,7 puntos.

Revisando en detalle las edades que hacen uso del internet tenemos la siguiente

distribucion:

Tabla 5.3 Porcentaje de usuarios de internet segin grupo de edad (Peru)

Trimestre: Julio-Agosto-Septiembre 2016 y 2017
(Porcentaje del total de poblacion de 6 afos y mas de cada grupo de edad)

Jul-Ago-Sept Jul-Ago-Sept Variacién (Puntos
Grupos de edad 2016 2007 P porcentt(nales)

Total 483 50,1 1.8
6 a 11 afos 36,9 33,3 -36 **
12 a 18 afos 72,2 72,0 0,2

19 a 24 afios 777 794 1,7 **
25 a 40 afios 55,9 59,2 33
41 a 59 afos 32,5 38,2 W S
60 y mas 11,3 12,9 1.6 ***

* Existe diferencia significativa, con un nivel de confianza del 90%.
** La diferencia es altamente significativa, con un nivel de confianza del 95%.
*** La diferencia es muy altamente significativa, con un nivel de confianza del 99%.

P/ Preliminar.

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica - Encuesta Nacional de Hogares.

Fuente: Encuesta Nacional de Hogares (INEI, 2017)

Como se puede ver, se hace evidente una creciente actividad en el uso del internet
entre el 2016 y 2017 en personas entre los 18 y 59 afios. Esto refuerza nuestra decision

de basarnos en una plataforma virtual para acercarnos al cliente y hacer la oferta de
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los productos. Como dato complementario también podemos conocer el tipo de

actividad que realizan los usuarios en Internet, como se muestra en el cuadro

siguiente:

Tabla 5.4 Porcentaje de usuarios de internet segin tipo de actividad realizada (Peru)
Trimestre: Julio-Agosto-Septiembre 2017 P/

(Porcentaje sobre el total de usuarios de Intemet)

Sexo Grupos de edad
Actividades Total . 6a24 25yma
Hombre| Mujer oliow | afioe
Comunicarse (e-mail, chat, etc) 881 882 88,1 81,8 941
Obtener informacién 881 873 89,0 88,8 874
Actllwdades ('1e. Entretenimiento (juego de video, obtener 800 825 770 835 767
peliculas, misica, etc).
P/ Preliminar.

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica - Encuesta Nacional de Hogares.
Fuente: Encuesta Nacional de Hogares (INEI, 2017)

También se puede mostrar el crecimiento del uso de Smartphone en Lima
Metropolitana, lo cual nos indica que ademas de tener que enfocarnos en un medio de

difusion por Internet, el dispositivo por el cual hay mas posibilidades de que nuestros

usuarios nos contacten es el Smartphone

Figura 5.5 Evolucion de tenencia de smartphones segiin NSE (Lima Metropolitana)

Evolucion de la tenencia de Smartphone segiin NSE
- Lima metropolitana-

86.9
79.9
51.1 A/B
—=—C
b DJE
2015 2016 2017

Fuente: Evolucion del Mercado de Smartphone y Smart TV en el Pera — (CPIL, 2017)

5.3 Analisis Cualitativo
Como parte de la revision del estudio de mercado se necesitd conocer la

perspectiva de los proveedores tecnoldgicos de cara al modelo de negocio, para esto se
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realizé un acercamiento con proveedores cuyo rubro es la venta al por mayor, y por
menor, de productos tecnologicos como: laptops, computadoras de escritorio, discos

duros, accesorios de computo, entre otros.

El detalle de las entrevistas realizadas se puede ver en el Anexo XIV. A
continuacion, se presentan las observaciones realizadas producto de las

conversaciones que s lograron concretar con tres asesores de venta:

e Existe una percepcion general de que la venta de productos tecnoldgicos es un
mercado que estd en crecimiento, esto debido principalmente a la frecuencia
con que se renuevan este tipo de productos y la aparicion constante de nuevas

tecnologias.

e Al explicarles el modelo de negocio propuesto, los asesores indicaron que seria
un nuevo tipo de canal de ventas interesante de explorar y que resulta similar al
que manejan actualmente como ‘“venta corporativa”, en el cual ofrecen

menores precio y que ayuda a incrementar sus ventas.

e Los proveedores ya manejan portales propios para ventas online, por tanto,
también tienen experiencia en las ventas en linea, pero no bajo el modelo de

compras colectivas.

e Se reconoce que el producto tecnoldgico que tiene mayor rotacion en sus
tiendas son las computadoras de escritorio y laptops. Es necesario aclarar que
ninguno de estos proveedores tiene a los Smartphone dentro de su catalogo de

productos.

e También se comentd que es comun hacer ofertas o promociones para mejorar
las ventas del negocio, que pueden ser descuentos en los productos por ciertas
temporadas o también mediante obsequies que la propia marca entrega a sus

distribuidores (Por ejemplo: polos con el logotipo de alguna marca especifica).

e Se coinciden en que estos proveedores ofrecen descuentos segin el volumen
de compra, a mayor volumen mayor es el descuento. También se comentd que
una compra al por mayor se considera a partir de un pedido de tres productos a

mas.
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e La disponibilidad de productos que tienen estos proveedores para atender
pedido al por mayor puede ser de horas y en algunos casos de 3 dias. Esto

también esta sujeto al tamano del pedido que se necesita atender.

e Estos negocios manejan diferentes medios de pago, sin embargo, al preguntar
si es posible que se maneje una forma de pago a crédito, indicaron que por lo
general la venta se hace con el pago al contado, o con un adelanto del pago del
50% al cerrar el trato y la cancelacion total de la deuda al momento de qué se
entregan los productos. La forma de venta con crédito la reservan para sus

clientes mas antiguos que manejan un flujo constante de pedidos.

e También se hablo sobre la entrega o distribucion de los productos, y algunos
indicaron que ellos pueden realizar la distribucion de los equipos a las personas
que les indiquemos y otros indicaron que solo hacen la entrega a la persona
con quien cerraron el trato. En caso de realizar el reparto ellos mismo, algunos
indicaron que el reparto dentro de Lima era gratis y otros que era con cargo
adicional, pero en todos los caos indicaron que en caso el reparto sea en

provincia este si representaria un costo adicional.

Como comentario adicional a este analisis de las entrevistas con los proveedores
se pudo notar que al momento de cada entrevista los asesores de ventas trataban de no
dar muchos detalles particulares de sus negocios o de marcar cierta distancia con el
entrevistador, mas atin hubo casos en que la entrevista no se pudo llevar a cabo debido

a la negativa del asesor para responder las preguntas.

Finalmente podemos concluir, en base a lo conversado con estos proveedores, que
nuestro plan de negocio les representa un nuevo canal de ventas que les brinda la
posibilidad de expandir sus ventas en volumen, con la posibilidad de poder
convertirnos en socios importantes de estos proveedores a medida que mantengamos
una relacion constante en la compra de productos y se incremente el volumen de los

pedidos.
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5.4 Analisis Cuantitativo

5.4.1 Objetivos de la Encuesta
La encuesta esta enfocada en identificar o determinar los siguientes puntos de los

potenciales usuarios:
e Datos de la demografia sobre Lima Metropolitana
e Recolectar informacion sobre el habito de uso de internet.
e Saber el sentir del usuario sobre compras y pagos en linea por Internet
o Identificar si se tiene experiencia con las compras por internet.
e Conocer si el usuario sacrificaria tiempo de espera por un mejor precio.

e Pensamiento sobre el servicio que ofrece nuestro modelo de negocio.

5.4.2 Plan de Ejecucion de la Encuesta

Para llevar a cabo la ejecucion de la encuesta se siguieron los siguientes pasos:

a) Identificacion del medio: Existen diferentes formas de ejecutar las encuestas,

entre estos tenemos:
e Entrevistas por teléfono
e Envio de encuestas por correo electronico.
e Entrevistas personales siguiendo un cuestionario
e Usando herramientas online de comunicacion.

b) Seleccion de Medio: Luego de una detenida evaluacion y tomando en cuenta
factores como tiempo, costo, alcance y facilidad de llegada a méas usuarios, se decidid
utilizar canales en linea, para esto se decidio publicar la encuesta en una de las muchas
paginas que ofrecen el servicio de elaboracion de encuestas en linea. En este caso por
un tema de caracteristicas y facilidad de uso, se decidi6 utilizar el portal web Survey

Monkey
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@ SurveyMonkey: la herrar X

< C () | & Esseguro | https://es.surveymonkey.com

& SurveyMonkey

Toma decisiones mas
inteligentes

Usa la plataforma de encuestas que responde 16 millones de
preguntas todos los dias.

SUSCRIPCION PROFESIONAL SUSCRIPCION GRATUITA

Fuente: Portal SurveyMonkey’
Algunas de las opciones ofrecidas por SurveyMonkey para una suscripcion

estandar son:

e Cantidad de encuestas ilimitadas.

e Cantidad de preguntas ilimitadas por encuestas.

e Soporte al Cliente 24/7 por correo electronico.

e Soportar 1000 respuestas de encuestas por mes.

e Exportacion de datos en formatos CSV, PDF, PPT, XLS

o Logicas de encuestas (Pruebas A/B, asignacion aleatoria, cupos)

c¢) Elaboracion y afinamiento de la encuesta: Para la elaboracion de la encuesta se
realizd una lista de preguntas diversas, propuestas por los miembros del equipo,
enfocadas en los objetivos indicados anteriormente, luego de la cual se realizd una

depuracion de manera grupal a fin de estar todos de acuerdos con las preguntas.

d) Distribucion de las encuestas: Dada la gran popularidad de las redes sociales se
decidié que el medio mas rapido de difusion y respuesta seria distribuir la encuesta
por diferentes medios como Facebook, Twitter, entre otros. También se hara la
difusion entre la comunicad académica de ESAN en coordinacion con la encargada de

la coordinadora de carrera de la Maestria de Direccion en T1.

? SurveyMonkey - https://es.surveymonkey.com/
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e) Recoleccion de datos: Luego de realizar la difusion de la encuesta se determino
un periodo de seguimiento y recoleccion de datos, la cual en nuestro caso se establecio
en 2 semanas, luego del cual se detuvo el proceso de recoleccion de encuestas y se

procedi6 con el analisis de los datos.

5.4.3 Elaboracion de la Encuesta

La elaboracion de la encuesta se realizd de forma conjunta enfocada a los
objetivos declarados anteriormente. La lista completa de preguntas realizadas se puede

ver en el Anexo III.

Para poder establecer un orden en la forma como se agrupan las preguntas, la

encuesta se segmento de la siguiente forma:
e Preguntas de corte demografico.
e Preguntas sobre habitos de compra.
e Preguntas sobre formas frecuentes de pago.
e Preguntas para conocer los dispositivos electronicos mas requeridos.

e Preguntas relacionadas a nuestro modelo de negocio.

5.4.4 Andlisis de resultados

Como se mencion6 anteriormente en el Capitulo II, se debe establecer el tamafio
adecuado de la muestra para la encuesta por lo que se considero el uso de la férmula
presentada en la figura 5.7. Sin embargo, cuando el valor de N (tamafo total de
poblacion) toma valores muy grandes, por ejemplo, mayor a cien mil, la formula se
simplifica de la siguiente manera:

Figura 5.7 Formula de Netquest para poblaciones grandes
k?xpxq
TR

10
Fuente: Netquest

10" ;Qué tamanio de muestra necesito? - https://www.netquest.com/blog/es/blog/es/que-tamano-de-muestranecesito
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Tomando en cuenta que el tamafio de poblacion que se evalud anteriormente (3,
992,600 personas) es muy grande, es conveniente aplicar la formula simplificada

tomando en cuenta las siguientes consideraciones:

e Un nivel de confianza de 95% que seglin la figura 2.1 corresponde un

valor del factor ‘k’ de 1.96.

e Un factor del margen de error ‘E’ establecido en 5%, que se estima es un
valor aceptable y que también se ha visto en las diferentes fuentes de

informacion revisadas.

e Se considera el factor de probabilidad ‘p’ en 50% ya que es el peor

escenario, en el cual no se tiene ninguna certeza de que un evento ocurra.
A lo cual se obtiene como resultado:

Tabla 5.5 Resumen de valores aplicados segtin la formula

Descripcion Simbolo | Valor
Constante dependiente del nivel de confianza k 1.96
Esperanza de que ocurra un evento p 0.5
Es equivalentea 1-p q 0.5
Error maximo permitido en la investigacion E 0.05

Elaboracién propia

Figura 5.8 Calculo del tamaiio de muestra

~ (1.96)> x 0.5 x 0.5

= 384.16
(0.05)2 8

Como se observa el tamafio de la muestra (n) debe ser de 384.16 (385) personas,
considerando que la cantidad de encuestas que se recolectaron fue de 497 se confirma
que el tamafio de la muestra recolectada es aceptable para los fines de la tesis. En base
a esto se realizd el analisis de los datos recolectados obteniendo los siguientes

resultados:

Se puede observar que el 49% de las personas que llenaron la encuesta de
compras colectivas titulada “Compras Grupales por Internet en Lima” estdn en un

rango de edad de entre 25 y 44 afios.
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Figura 5.9 Porcentaje de personas que respondieron la encuesta segiin rango de edades

15224 .

35244

61amés|

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%  80%  90% 100%
Elaboracién propia

Si bien hemos definido que nuestro publico objetivo va desde los 18 a los 55
afios, esto nos sirve como un referente para poder dirigir el plan de marketing.

Del grupo de personas que realiza compras en Internet se observa que el mayor
porcentaje se concentra en aquellas de estudios superiores, siendo el 48% de las

personas encuestadas.

Figura 5.10 Porcentaje de encuestados que compran por internet segiin nivel de educacion

Primaria
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Incompleta
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Doctorados
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Elaboracién propia
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También podemos observar que esta misma cantidad de encuestados se

encuentran en un nivel socioeconémico alto, ya que cuentan con los siguientes rangos

de ingreso mensual.

Figura 5.11 Porcentaje de encuestados que compran por internet segiin rango de ingreso mensual

Menos de S/1000

OPCIONES DE RESPUESTA
v Menos de S/1000
v Entre $/1000 y S/3000

v Entre S$/3000 y S/5000

¥  RESPUESTAS

Elaboracién propia

90% 100%

Algo que también se pudo validar es que la mayoria de las personas utiliza el

Smartphone para acceder a internet la mayor parte del tiempo, lo cual nos indica que

nuestro portal debe estar preparado para adaptarse al entorno de los dispositivos

moviles.
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Figura 5.12 Porcentaje de encuestados segiin dispositivo que mas utiliza para navegar por
internet

PCde
escritorio.

e -

Smartphone.

Tablet. }

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

OPCIONES DE RESPUESTA ¥  RESPUESTAS
v PC de escritorio. 5,74%

v Laptop. 25,41%

v Smartphone. 67,21%

v Tablet. 1,64%

Elaboracién propia

Otro dato es que la mayoria de las personas encuestadas ya han hecho una compra
por internet y es muy reducido el numero de personas que no hay tenido una

experiencia de compra en linea.

Figura 5.13 Porcentaje de encuestados segiin la frecuencia de compra por internet

Frecuentemente
(mds de 6 ve...

Aveces (de 5
a6vecesal..

Ocasionalmente
(de2a4ve..

Casi nunca (al
menos una ve...

0% 10% 20% 30% 40% 50 80 70%  80%  90% 100%

OPCIONES DE RESPUESTA ¥  RESPUESTAS
w Frecuentemente (més de 6 veces al afio) 30,33%
v Aveces(de5 a6 veces al afio) 26,23%
v Ocasionalmente (de 2 a 4 veces al afio) 25,41%
w Casinunca (al menos una vez al afo) 15,57%
v Nunca 2,46%

Elaboracién propia
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Ademas de la experiencia de compra en Internet en la siguiente figura se puede
observar la distribucion de los montos que gasta en una compra en linea el publico

encuestado:

Figura 5.14 Porcentaje de encuestados segiin monto gastado en compras por internet

mas de S/1000

OPCIONES DE RESPUESTA ¥  RESPUESTAS

Elaboracién propia

Como se ve en el grafico anterior un comprador en internet por lo general gasta
un presupuesto entre 101 y 500 soles, este dato es relevante ya que nos da un estimado
sobre cuanto deberia ser el precio promedio de los productos que se oferten. Esto no
descarta poder vender productos mas caros, pero proporciona un referente de la
cantidad de dinero con el que un consumidor se puede sentir comodo y seguro de

gastar en una compra en linea.

Otra observacion importante es que actualmente las personas casi siempre buscan
informacion de cualquier producto en Internet, esto nos empuja a buscar un buen plan
de marketing en Internet de modo que nuestra marca sea visible en diferentes

plataformas, tales como Google, Facebook, Yahoo, entre otras.
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Figura 5.15 Porcentaje de personas segiin busqueda de informacion de productos

Por
recomendacion

Televisién/Radi
o

Periédico I

e _

Visita de
tiendas
0% 20% 30% 40% 50% 70% 80% 90% 100%

OPCIONES DE RESPUESTA ¥  RESPUESTAS
v Por recomendacién 8,20%
v Televisién/Radio 0,00%
v Periddico 1,64%
v Internet 89,34%
v Visita de tiendas 0,82%

Elaboracién propia

Al consultar a los encuestados si esperaban fechas particulares de ofertas para

hacer las compras ellos indicaron lo siguiente:

Figura 5.16 Porcentaje de personas que esperan fechas especiales para realizar compras.

e -
- Siemp'e _

Nunca

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

OPCIONES DE RESPUESTA ¥  RESPUESTAS
v Siempre. 13,11%

v Casisiempre 49,18%

v Nunca 37,70%

Elaboracién propia
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Como se ve no hay costumbre en ellos por esperar eventos especiales para
realizar sus compras como Black Friday o Cyber Monday, por lo general buscan

ofertas todo el afio.

Entre los principales productos que mas se renuevan se encuentra el celular que

basado en experiencias propias se renuevan cada afio o 18 meses.

Figura 5.17 Equipo que mas renuevan los encuestados

Laptop .
smanenens _

Memorias USB

Disco externo

Bater
externa para...

Otro
(especifique)

OPCIONES DE RESPUESTA ¥  RESPUESTAS
v Laptop 4,92%

» Smartphone

v Tablets

v Memorias USB

~ Disco externo

v Otro (especifique) Respuestas 6,56%

Elaboracién propia

Si bien nuestro foco de productos son los Productos Tecnologicos, los
Smartphone resultan un articulo que innegablemente deberemos tener en cuenta
dentro de nuestro catalogo de productos. Ademas, hay que tener en cuenta que el
mismo hecho de renovar celulares conlleva una renovacion de carcasas protectoras,
cable usb, audifonos, y otros accesorios relacionados que podrian ser productos

interesantes de revisar.
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A la consulta sobre qué tiempo estaria dispuesto a esperar segun el monto de

descuento se observo:

Figura 5.18 Descuento entre 10 y 100 soles

Dias

Semanas

Meses

Prefiero no
esperar por...

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

OPCIONES DE RESPUESTA ¥  RESPUESTAS
v Dias 43,44%

v Semanas 39,34%

v Meses 0,82%

w Prefiero no esperar por ninguna oferta 16,39%

Elaboracién propia

Figura 5.19 Descuento entre 100 y 500 soles

Dias

e _

Meses

Prefiero no
esperar por...

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

OPCIONES DE RESPUESTA ¥  RESPUESTAS
~ Dias 29,51%

v Semanas 54,92%

v Meses 9,02%

w Prefiero no esperar por ninguna oferta 6,56%

Elaboracién propia
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Descuento entre 501 Soles a mas

Figura 5.20 Descuento entre S01 Soles a mas

Dias

e _

Meses

Prefiero no
esperar por...

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%  90% 100%
OPCIONES DE RESPUESTA ¥  RESPUESTAS
v Dias 25,41%
v Semanas 38,52%
v Meses 33,61%
v Prefiero no esperar por ninguna oferta 2,46%

Elaboracién propia

Como se ve por lo general la tolerancia puede ser hasta semanas de espera, y solo
si el descuento es muy significativo (mayores a 500 soles) se considera la posibilidad

de €sperar meses.

Se ha identificado que hay una preferencia importante entre los encuestados sobre

el hecho de poder recibir el producto por medio de entrega a domicilio.

Figura 5.21 Preferencia para sobre la entrega de producto

Recoger
producto en...

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

OPCIONES DE RESPUESTA ¥  RESPUESTAS
w Recoger producto en local o tienda. 32,79%
w Utilizar el servicio de delivery. 67,21%

Elaboracién propia
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Este dato nos da un indicio de que para mejorar la experiencia de servicio hacia el

cliente deberemos considerar tener un buen plan logistico para la entrega del producto

en la puerta del usuario.

Otro punto a tener en cuenta es conocer aquellos motivos por los que el cliente

declinaria el realizar una compra por internet, ante esta validacion tenemos:

Figura 5.22 Motivos disuasivos de una compara en linea

¥  RESPUESTAS

Elaboracién propia

Como se puede observar, hay dos motivos principales disuasivos para la compra

en linea: la seguridad en el método de pago en linea y los riesgos de no recibir el

producto comprado, siendo esta ultima la que mas importancia toma al momento de

decidir si el cliente compra o no el producto.
En base a esto deberemos tener presente la seguridad del proceso de pago y poner

énfasis en la logistica de entrega de productos de la propuesta de negocio para darle al

cliente la seguridad y confianza necesaria para que pueda realizar una compra en el

portal web y generar una experiencia positiva en el cliente.
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Finalmente, mediante una pregunta frontal sobre el interés que podrian tener los
encuestados en utilizar un portal web con el modelo de negocio de compras colectivas

se tuvo el siguiente resultado:

Figura 5.23 Personas interesadas en el portal de compras colectivas.

Tal vez

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
OPCIONES DE RESPUESTA Y  RESPUESTAS
v Si 60,93%
+ No 8,66%
v Talvez. 30,41%

Elaboracién propia

Este grafico muestra que hay una intension de los participantes del 61%, y un
grupo indeciso del 30% que posiblemente con mayor informacion sobre la pagina web
y una guia de operacion facil de asimilar podria convertirse en compradores
recurrentes y pasar de un 61% a un 91%. En el caso contrario se tiene el 8% de
personas que indican explicitamente que no estan interesados en usar el portal de

compras colectivas.

5.4.5 Conclusiones

El publico objetivo al que estaremos enfocados es cerca de 4 millones de
personas, lo cual es un buen nimero, esto tomando en cuenta que es casi la mitad de la

poblacion de Lima Metropolitana.

Hay un evidente crecimiento del uso de Internet, especialmente por el medio de
los Smartphone lo cual facilitard el acercamiento de los clientes a nuestra plataforma

por medio de una adecuada ejecucion del plan de marketing.
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Se valida que por lo general las personas que compran por internet realizan
compras en un rango de entre 100 y 500 Soles, lo cual nos da una referencia del precio

que deben tener los productos ofrecidos en el portal web.

Es innegable que uno de los principales dispositivos de acceso para el portal web
sera via el smartphone, por lo cual el portal web debe estar adaptado correctamente a

este medio en presentacion y simplicidad de uso para el usuario.

Se hace evidente la preocupacion del cliente sobre la seguridad de los medios de
pago en linea y la preocupacion de no recibir el producto que han comprado. Ambos
puntos son observaciones importantes a tener en cuenta al momento de presentar el

portal web de compras colectivas.

En base a la encuesta se evidencia que si hay un interés por utilizar un portal web
que permita realizar compras a un precio competitivo a cambio de sacrificar un

periodo de espera que no supere algunas semanas.
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CAPITULO VI. ANALISIS ESTRATEGICO

6.1 Propuesta de Mision

A continuacion, declararemos nuestra propuesta de mision del negocio, la misma
que, segun Arbaiza (2015), sintetiza la identidad de un negocio y se define a donde se

quiere llegar y como se conseguira.

Cabe indicar que la propuesta de misiébn que se presenta a continuacion, es
producto del analisis de los entornos externos e internos, cuyos resultados se

encuentran en el apartado 6.3.

“Brindar a nuestros clientes las mejores oportunidades de compra, mediante un
portal web que permita realizar compras colectivas obteniendo mejores precios

debido a una buena negociacion con proveedores.

Ser socios estratégicos de nuestros proveedores permitiéndoles incrementar el
volumen de sus ventas a cambio de un descuento por volumen, sin que esto afecte su

margen de ganancia.”

En nuestra misién declaramos que trabajamos para nuestros clientes con el fin de
brindar un buen servicio, asi como definimos qué es lo que hacemos también como lo
hacemos, mediante la negociacion con proveedores. Son estos ultimos también otro

participante necesario para el cumplimiento de nuestra mision.

6.2 Propuesta de Vision

“Ser la plataforma lider de compras colectivas, buscando siempre el beneficio de

nuestros clientes y crecimiento de nuestros proveedores.”

Esta vision muestra lo que se quiere ser en el futuro como empresa. Al aspirar a
ser la plataforma lider de compras colectivas no se restringe a una ciudad o pais en

especifico, ya que si bien el alcance inicial sera Lima, este puede crecer con el tiempo.

En cuanto al negocio, no se pierde de vista nunca a los dos principales ejes de la
empresa, el cliente y los proveedores, asi como dejar en claro que siempre se buscara

satisfacerlos.
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6.3 Analisis de entorno

En el siguiente apartado se realizara el andlisis del entorno internacional, directo e

indirecto. Asi como también el analisis de stakeholders externos.

Con el fin de obtener una lista de oportunidades y amenazas del plan de negocio
que permitira entender mejor el entorno en el que se desarrollara el negocio y poder

plantear una estrategia acorde.

6.3.1 Entorno internacional

En el siguiente apartado se realizard un benchmarking entre empresas que tengan
el mismo o similar proceso de operacion. Para esto se tomaron en cuenta los

siguientes criterios de evaluacion:

e Nivel de aplicacion del modelo de compras colectivas: En este punto se
compara el nivel de similitud de la aplicacion del modelo de las empresas

evaluadas con el propuesto.

o Similitud en proceso operativo: Se evalua el grado de similitud de la

operacion de las empresas con el propuesto.

¢ Rubro de productos vendidos: Se analiza el rubro de productos ofrecidos

por la empresa.

Debido a que en nuestro pais, este modelo no se encuentra implementado, el
mercado analizado fue el espafiol, debido a su madurez, puesto que existe una gran
diversidad de empresas que aplican el modelo de compras colectivas. El

benchmarking detallado se encuentra en el Anexo IV.

6.3.2 Analisis SEPTEG

Para realizarlo, se tomaron en consideracion los siguientes contextos:
Contexto Sociocultural

Segtin datos del INEI, la poblacion estimada del pais es de 31 826 018 personas y
el 75% se concentra en zonas urbanas. El Peru tiene una Poblacion en Edad de
Trabajar (PET) de 23 833 500 personas, de las cuales la Poblaciéon Econdomicamente

activa (PEA) representa el 73,3%, es decir 17 470 900 personas.
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Figura 6.1 Poblacion en edad de trabajar, segin condicion de activiadad (en miles de personas)

I (26.7%)

Poblacién en edad de trabajar (PET)
23 833,5 (100,0%)
I 1
Poblacion Econémicamente Activa (PEA) Poblacién Econémicamente
17 470,9 No Activa (NO PEA)
(73.3%) 6362,6
r 1

Ocupados
16 778,2
(96.0%)

Empleo Adecuado Subempleo Cesante Aspirante
8772,6 8 005,6 572,3 120,4
(50,2%) (45,8%) (82,6%) (17,4%)

Fuente: Encuesta Nacional de Hogares (INEI, 2017)

Desocupados
692,7
(4.0%)

El pais tiene una fuerza laboral relativamente joven, el 17,2% de la poblacion
ocupada del pais tiene menos de 25 afios, el 48,2% tiene entre 25 y 44 afos de edad y

el 35,6% es mayor de 45 (INEI, 2017).

Por tamafio de empresa, el 71,6% de los trabajadores a nivel nacional laboran en
pequefias empresas (de 1 a 10 trabajadores), el 7,5% en empresas de 11 a 50

trabajadores y el 20,9% en empresas de 51 a mas trabajadores (INEI, 2017).

La composicion actual de la poblacion es favorable para la propuesta de negocio
planteada, debido a que es en su mayoria la fuerza laboral es joven, con facilidad para

adoptar nuevas herramientas tecnologicas y formas de comercio electronico.

Si bien en el Pert no tenemos una cultura desarrollada para comprar por internet,
la tendencia indica que esto se va reduciendo afio tras afio. Segun el estudio de VISA
(2016), la cantidad de consumidores que compran por internet ha crecido en 22% en
dos afios. Adicionalmente, la creciente inseguridad ciudadana hace que ir a comprar a
los centros de comercio, conocidos por sus bajos precios, resulte en una alta

posibilidad de tener una mala experiencia.
Contexto Econémico

Durante la ultima década, el pais ha tenido una de las economias de mayor
crecimiento en la region, con una tasa anual de crecimiento promedio de 5.9% y una
inflacion de 2.9%. La pobreza moderada (US$4 por dia) disminuyo de 45.5% en el
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2005 a 19.3% en el 2015, es decir que 6.5 millones de personas salieron de la pobreza
durante ese periodo. La pobreza extrema (US$2.5 por dia) se redujo de 27.6% a 9%

por ciento en ese mismo periodo. (Banco Mundial, 2018).

Segun el Instituto de Economia y Desarrollo Empresarial (IEDEP) de la Camara
de Comercio de Lima (CCL), la economia peruana alcanzaria un crecimiento
economico de 2.6% en el 2017 y 3.5% en el 2018 (Gestion, 2017:3). El 2017, por

segundo afio consecutivo, las exportaciones seran el motor del crecimiento.

El panorama econdmico seguira siendo positivo en los proximos afios y el PBI
tendria un crecimiento proyectado de 4% entre los afios 2019 a 2021, segin el Marco
Macroeconémico Multianual (MMM), publicado por el Ministerio de Economia y
Finanzas (MEF). Adicionalmente el consumo privado se aceleraria de 2.3% en el 2017

a2.8% en el 2018 (Gestion, 2017:4).
Contexto Politico y Legal

El actual gobierno del presidente Pedro Pablo Kuczynski, ha iniciado un proceso
de simplificacion administrativa, promulgando leyes que facilitan la creacion de
nuevos negocios y apoyan a la reduccion de los costos administrativos. Es decir que se

tiende a facilitar el ambiente de negocios en nuestro pais.

Para la presente propuesta, el ambiente legal permite iniciar operaciones en un
buen escenario, sin embargo, el ambiente politico presenta un riesgo en el corto plazo,

debido a discrepancias entre el poder ejecutivo y legislativo del pais.
Contexto Tecnologico

El pais se mantiene en el puesto 90 del ranking del Informe Global de Tecnologia
de la Informaciéon 2015, informe que analiza el impacto de las tecnologias de la
informacion y comunicacion (TICs) en el proceso de desarrollo y competitividad de

143 economias del mundo, informé la Sociedad Nacional de Industrias (SNI)'.

Segun el INEI (2017), el 49,7% de la poblacion de 6 afios y mas de edad del pais
accede a Internet. Respecto a similar trimestre de 2016, se observa un incremento de

1,5 puntos porcentuales al pasar de 48,2% a 49,7%. Por area de residencia, en Lima

"' Sociedad Nacional de Industrias - http://www.sni.org.pe/?p=3100
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Metropolitana la poblacion usuaria de Internet significo el 71,4%, en el resto urbano el

52,9% y en el area rural el 13,5%.

En resumen, se puede afirmar que, la tendencia de crecimiento en acceso a
internet, el pais con una poblaciéon economicamente activa, relativamente joven y una
aceptacion creciente de transacciones en linea, es un escenario propicio para el

desarrollo de la propuesta de negocio que se plantea en el presente trabajo.
Contexto Ecologico

El pais ha mejorado la legislacion en temas de medio ambiente en los ultimos
afios, sobre todo en temas de mineria que causaron muchos conflictos sociales en la
ultima década. Ahora los nuevos proyectos deben cumplir con altos estdndares

internacionales de respeto al cuidado y conservacion del medio ambiente.

Bajo el contexto ecologico actual, la propuesta de negocio planteada, es amigable
con el medio ambiente, puesto que siendo todas las transacciones virtuales, se elimina
el uso del papel. Cabe mencionar que la propuesta considera una politica de apoyo a

Iniciativas relacionadas con la conservacion del medio ambiente.
Contexto Geografico

A pesar de la variedad geografica del pais, el negocio planteado no se vera
afectado, puesto que iniciara operaciones en Lima Metropolitana, cuya ubicacion es
en la zona de Costa y cuenta con buenas vias de comunicacion terrestre, que permitira

que la entrega de los productos se efectie en el tiempo previsto.

6.3.3 Analisis de las Cinco Fuerzas competitivas de Porter

Rivalidad entre los competidores existentes

Actualmente en el mercado peruano no existe un modelo de negocio igual al
propuesto. Lo que se tiene, es el modelo de venta de cupones de descuento, que esta
ampliamente desarrollado en el pais tanto por empresas nacionales como extranjeras.
Estas empresas no resultan ser competencia del modelo de negocio planteado, pues se

enfocan en productos de otros rubros (peluqueria, ocio, deportes, viajes, entre otros).

Sin embargo, si se puede identificar como competencia a las tiendas por

departamento en linea, tales como SagaFalabella.com, Ripley.com, Linio, entre otras.
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Se constituyen en competidores puesto que ofrecen productos similares a los
considerados en el negocio propuesto. Sin embargo, la diferenciacion estaria en el
precio ofrecido, pues estas tiendas son minoristas y sus ofertas o descuentos, son
ofrecidos en relacion a fechas importantes tales como fiestas patrias, navidad, dia de la

madre, entre otros.

Por todo lo anterior expuesto, se considera que el poder de esta fuerza competitiva

es de nivel Bajo.
Amenaza de nuevos competidores

A nivel mundial, las iniciativas que implementan el modelo de compras
colectivas, tal como ha sido explicado anteriormente, son iniciativas que abarcan el
mercado local, no existe una empresa trasnacional que aplique este modelo en varios

paises al mismo tiempo.

Si bien el internet permite una mayor facilidad para la creacion de un portal web
de comercio electronico, hay otros factores como el posicionamiento de la marca y los
acuerdos con proveedores que harian dificil el ingreso de un nuevo competidor que

quiera aplicar el mismo modelo de negocio.

En el plan de marketing hacemos un gran énfasis en el posicionamiento de la
marca, ya que eso nos dard una ventaja competitiva frente a posibles nuevos
competidores, el objetivo es que cuando el usuario peruano piense en comprar un

producto tecnoldgico con descuento, piense en ECOMC.

Por todo lo anterior expuesto, se considera que el poder de esta fuerza competitiva

es de nivel Bajo.
Amenaza de productos o servicios sustitutos

Podemos considerar como productos o servicios sustitutos a los sitios de
comercio electronico de venta de productos tecnologicos tanto nacionales como
internacionales que ofrecen descuentos por campafias en determinadas fechas. Por
ejemplo, eventos como “Black Friday” o “Cyber Monday” son fechas en las cuales las
tiendas ofrecen grandes descuentos en ciertos productos. De esta forma, el cliente esta

supeditado a las condiciones sobre el producto ofrecidas por la tienda, asi como
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también un precio fijo unitario independiente de la cantidad de productos que el

cliente quiera comprar.

A diferencia de lo mencionado anteriormente, el modelo de negocio presentado,
ofrece diversidad de productos tecnologicos, siempre con descuentos, es decir con

precios bajos, independientemente de la época del afio.

Es asi que por todo lo anterior expuesto, se considera que el poder de esta fuerza

competitiva es de nivel Bajo.
Poder de negociacion de los proveedores

En el pais tenemos disponibles gran cantidad de distribuidores mayoristas
consolidados, que manejan las principales marcas del rubro al que se orienta el
negocio propuesto. Si bien los principales fabricantes tienen representacion local, la

distribucion de sus productos se realiza por medio de los mayoristas autorizados.

Para no depender de los proveedores mayoristas autorizados, se podria optar por
importar directamente de los fabricantes, sin embargo, por las cantidades iniciales a
importar, los costos logisticos serian muy elevados y la empresa no podria ofrecer los
descuentos planteados. Esta alternativa, también afectaria al plazo de entrega, debido a
que la compra se realiza cuando se completa un grupo de compra colectiva, pudiendo

llegar a ser de un par de meses, haciéndolo poco atractivo para el consumidor.

Por todo lo anterior expuesto, se considera que el poder de esta fuerza competitiva

es de nivel Bajo.
Poder de negociacion de los consumidores

El mercado objetivo de este nuevo negocio, estd conformado por los
consumidores que buscan precios competitivos con entrega a domicilio, sin importar
que deban esperar un tiempo para completar un grupo de compra colectiva. Si bien
estos consumidores podrian comprar directamente en otro establecimiento fisico o
virtual, no necesariamente estos negocios ofreceran precios competitivos, ya que los
descuentos pueden depender de temporadas establecidas o venta de stock por

renovacion de inventario.
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Sin embargo, el consumidor es quien finalmente decide si espera a que se forme
el grupo o no, dependiendo de su necesidad. Es por eso, que se considera el poder de

esta fuerza competitiva de nivel Medio.

6.3.4 Analisis de stakeholders externos

Los stakeholders externos o también Illamados “grupos de interés secundarios”
son los que tienen una participacion indirecta en la empresa. Algunos de ellos son:
ONG, asociaciones civiles, comunidades, asociaciones comerciales, competidores y

gobiernos (Wheelen y Hunger, 2007).

Segun Arbaiza (2015), “El analisis [de los stakeholders externos] es importante
para prevenir conflictos o demandas que exijan a la empresa un gasto o que
signifiquen un perjuicio para su imagen” (p. 140). Es asi como hemos identificado los

siguientes stakeholders externos para nuestro negocio:
Proveedores

Es uno de los principales stakeholders externos. La relacion con ellos, estara
plasmada en un contrato, el cual buscara beneficios para ambas partes. Por un lado, se
busca que los proveedores aseguren mayores descuentos por compras en volumen y
por otro, que cuenten con el stock requerido de los productos, en el momento que se le
soliciten. La empresa ofrecera al proveedor pagos a tiempo y mayor rotacion de sus

productos.
Clientes

Es el otro grupo importante de stakeholders externos, ya que de ellos depende el
éxito del negocio. La estrategia para con ellos es la de brindarles descuentos atractivos
(producto de la negociacion con proveedores), asi como el cumplimiento del plazo de

entrega y de la calidad de los productos que compren.
Asociacion Peruana de Consumidores y Usuarios (ASPEC)

Esta asociacion sin fines de lucro que promueve y protege los derechos de los
consumidores y usuarios en el Peru, es el tercer stakeholder externo y quizés el que
mas poder tenga en cuanto a afectar negativamente la imagen de una empresa. La

estrategia con ellos consiste en la atencion oportuna de reclamos de los clientes,
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tomando como prioridad los realizados a través de las redes sociales, ya que hoy en

dia estas tienen mayor alcance que otros medios.

6.3.5 Analisis de Oportunidades y Am

enazas

En la tabla 6.1, se presenta el analisis realizado, de las oportunidades y amenazas

a los que se podria enfrentar la empresa propuesta.

Tabla 6.1 Tabla de Oportunidades y Amenazas del negocio

Oportunidades

Amenazas

Incremento de usuarios que compran
online en el Peru

Proveedores de productos tecnoldgicos
no desean vender sus productos a través
de nuestro portal

Crecimiento del namero de habitantes
con acceso a internet

Usuarios no se queden en el grupo hasta
el final

Modelo de negocio sin competencia
directa actualmente

Caida del servidor que aloja el portal web

Usuarios dispuestos a esperar para
obtener el producto con descuento al por
mayor

Caida de la pasarela de pagos

Proveedores ofrecen descuentos
venta al por mayor

por

Proveedor logistico no cumple con las
entregas de los productos correctamente

Cantidad considerable de proveedores
mayoristas consolidados

Entrada al mercado de competidor con
modelo similar

Ofrecer entrega a domicilio por medio de
operador logistico

Ofrecer devolucion gratuita en caso de
falla de producto en las primeras 24 horas

Elaboracién propia

6.3.6 Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE)

En esta matriz de evaluacion de factores externos se muestran, las ponderaciones

y calificaciones de las oportunidades y amenazas planteadas en el apartado anterior.

La calificacion se basa en el nivel probabilidad de ocurrencia de la oportunidad y/o

amenaza: 1: muy bajo, 2: bajo, 3: medio, 4: alto y 5: muy alto.
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Tabla 6.2 Matriz de Evaluacion de Factores Externos

CALIFICACION| PUNTAJE
OPORTUNIDADES PESO 05 PONDERADO
Incremento de usuarios que compran online en el Pera 0.06 4 0.24
Crecimiento del nimero de habitantes con acceso a
internet 0.04 3 0.12
Modelo de negocio sin competencia directa actualmente 0.10 5 0.5
Usuarios dispuestos a esperar para obtener el producto
con descuento al por mayor 0.20 4 0.8
Proveedores ofrecen descuentos por venta al por mayor 0.10 4 0.4
Cantidad considerable de proveedores mayoristas
consolidados 0.04 3 0.12
Ofrecer entrega a domicilio por medio de operador
logistico 0.08 4 0.32
Ofrecer devolucion gratuita en caso de falla de producto
en las primeras 24 horas 0.04 3 0.12
Sub-total 0.66 2.62
CALIFICACION| PUNTAJE
AMENAZAS PESO 05 PONDERADO
Proveedores de productos tecnologicos no desean
vender sus productos a través de nuestro portal 0.10 2 0.20
Usuarios no se queden en el grupo hasta el final 0.08 3 0.24
Caida del servidor que aloja el portal web 0.04 1 0.04
Caida de la pasarela de pagos 0.04 1 0.04
Proveedor logistico no cumple con las entregas de los
productos correctamente 0.06 2 0.12
Entrada al mercado de competidor con modelo similar 0.02 1 0.02
Sub-total 0.34 0.66
TOTAL 1.00 3.28

Elaboracién propia

6.4 Conclusiones

A partir del analisis de entorno internacional realizado se concluye que las
empresas que aplican el modelo de compras colectivas en el nivel mas alto se enfocan
en vender un sélo rubro de productos (por ejemplo: inmuebles), donde no tienen
ninguna competencia que aplique el mismo modelo de negocio. Es por eso que
fortalecen las relaciones con sus proveedores, a los cuales convierten en socios

estratégicos.

Las fuerzas competitivas que tienen mayor poder son las de negociacion de
proveedores y consumidores. Es por esta razon que, hay que poner énfasis especial en
la definicion de procesos claros y robustos para la gestion de proveedores y la

atencion al cliente. Lo que se presenta en los capitulos siguientes.
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A través del analisis de la Matriz EFE, se obtuvo un resultado ponderado de 3.28,
lo cual indica que el negocio tiene bien identificadas las amenazas y las
oportunidades, asi como también tiene definidas las acciones estratégicas para

aprovecharlas. En el Plan Econdémico y Financiero se analizara si las acciones a

realizar son rentables.
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CAPITULO VII. MODELO DE NEGOCIO

7.1 Descripcion del modelo de negocio

Con el fin de describir el modelo de negocio, se utilizd6 la herramienta
denominada Lean Canvas. A continuacion, detallaremos cada punto propuesto por la

herramienta.

7.1.1 Problema

En el caso del modelo de negocio propuesto, no existe un problema a resolver
sino mas bien varias oportunidades. Se presentan a continuacion las oportunidades

encontradas:

e Proveedores de productos tecnoldgicos ofrecen descuentos dependiendo de la

cantidad de productos comprados.

e Compradores en linea buscan precios competitivos y estan dispuestos a esperar un

tiempo para obtenerlo.

e Incremento de nimeros de usuarios que compran por internet en el pais.

7.1.2 Solucion

Se plantean las soluciones que aprovechen las oportunidades encontradas:
e Portal web que ofrezca productos tecnologicos de calidad a precio competitivo.

e Formar grupos de personas interesadas en el mismo producto para realizar una

compra colectiva.

7.1.3 Métricas claves

e Porcentaje de devoluciones sobre las ventas realizadas.
e Cantidad de ofertas en el portal web.
e Cantidad de grupos completados.

e Ventas por tipo de producto tecnologico.
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La periodicidad de las métricas serd mensual. Estas métricas serviran para saber si
la empresa esta cumpliendo con los objetivos financieros trazados o en caso contrario

nos ayudard a hacer el viraje correspondiente.

7.1.4 Estructura de costos

e Salarios del personal de las areas definidas para el negocio. Tales como:

Operaciones, Comercial, Tecnologias de Informacion y Administracion.

Servicio logistico. Se tercerizara la logistica por medio de una empresa de

Courier.

Hosting, mantenimiento portal web, pasarelas de pago.

Asesoria legal, RRHH y Contabilidad (tercerizado)

Gastos en marketing.

7.1.5 Propuesta unica de valor

e Acceso a precios al por mayor para consumidores individuales.

El cliente podra obtener productos tecnologicos con un descuento al por mayor
una vez que se haya formado el grupo de clientes requerido para la aplicacion del

descuento. Primer portal web en el pais que aplique el modelo de negocio propuesto.

7.1.6 Ventaja injusta

Experiencia de haber obtenido un mayor valor por tu dinero.

7.1.7 Canales

e Promocion: A través de redes sociales, google adwords, publicidad en medios

impresos y television. Participacion en eventos afines al modelo de negocio.

e Distribucion: El servicio se ofrece por medio de internet utilizando el portal web.

El producto es entregado por el socio logistico tercerizado.

e Post-Venta: El servicio post-venta es realizado por medio del portal web o via

telefonica.
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7.1.8 Segmento de Clientes

El modelo del negocio considera como clientes a los usuarios registrados en el
portal web y que realicen compras colectivas. Los usuarios seran segmentados de la

siguiente forma:

e Segmentacion geografica: Se dirige principalmente a Lima Metropolitana.
e Segmentacion demografica: Edad entre 18 a 55 afios

e Segmentacion socioeconomica: Niveles socioeconémicos A, By C.

En el modelo de negocio propuesto no se identificaron “Early Adopters”, pero si
se presentan las caracteristicas de las personas que se consideran como “Early
Adopters” del servicio propuesto. Estas son usuarios que realizan compras de

productos tecnologicos por internet activamente.

7.1.9 Fuentes de ingresos

Margen de venta de los productos por portal web. Los productos seran comprados
al proveedor con un descuento por volumen, sobre el cual se aplicara un margen de
ganancia. Este margen sera calculado de tal forma que aun después de ser aplicado, el

precio ofrecido sera menor a los precios ofrecidos por otras tiendas retail.
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El lienzo final se puede observar en la siguiente figura:

Figura 7.1 Lean Canvas del modelo de negocio

Problemas

* Proveedoresde
productos tecnolégicos
ofrecen descuentos
dependiendo de la
cantidad de productos
comprados

* Compradores en linea
buscan precios
competitivos y estan
dispuestos a esperar un
tiempo para obtenerlo

* Incremento de nimeros
de usuarios que
compran por internet en
el pais

Solucion

« Portal web que ofrezca
productos tecnolégicos
de calidad a precio
competitivo

* Formar grupos de
personas interesadas en
el mismo producto para
realizar compra colectiva

Métricas claves

* Ratiode devoluciones
sobre ventas realizadas.

« Cantidad de ofertas en el
portal web

« Cantidad de grupos
completados

« Ventas por producto

Propuesta unica de
valor

Acceso de consumidores
individuales a precios al por
mayor

Ventaja injusta

Experiencia de haber
obtenido un mayor valor por
tu dinero

Canales

* Promocion:

Redes sociales, google
adwords.

Publicidad
Participacion en eventos
« Distribucion:
Portal web.

Socio logistico.

« Post-Venta:

Portal web

Via telefénica.

Segmento de
clientes

« Dirigido a habitantes de
Lima Metropolitana

+ Edad entre 18 a 55 afios

* Nivel socioeconémico A,
ByC

Estructura de costos

Salarios del personal
Socio logistico

Asesorialegal, RRHH y Contabilidad (tercerizado)

* Hosting, mantenimiento portal web, pasarelas de pago

Gastos en marketing

Fuentes de ingreso

* Margen de venta por los productos vendidos

Elaboracién propia
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CAPITULO VIII. PLAN DE MARKETING Y VENTAS

8.1 Objetivos de marketing

8.1.1 Objetivo general

El objetivo es posicionar al negocio como la mayor empresa del Pert que ofrezca
un servicio de compra colectiva de bienes por medio de una plataforma web,
utilizando diferentes estrategias comerciales para lograr el maximo beneficio para sus

clientes.

8.1.2 Objetivos especificos

e Lograr un 8% de participacion de mercado en el primer aio de lanzamiento.

e Lograr la identificacién y reconocimiento de la marca en un 20% del mercado
meta al primer afio, permitiendo asi alcanzar la participacion de mercado

propuesta.

e Consolidar la marca como un concepto de compra colectiva de bienes de alta

calidad a un precio mayorista.

e Posicionar la marca en Lima Metropolitana para el segmento de Nivel Socio

Econémico A, By C.

8.2 Estrategia funcional

8.2.1 Producto

El servicio consiste en brindar una experiencia tnica de compra colectiva para
que el cliente obtenga un producto de alta calidad a un precio mayorista por volumen
de compra en nuestro portal web, en el cual se podran a disposicion todas las marcas
reconocidas en el mercado de los productos tecnoldgicos. El producto contempla
alternativas de compras colectivas por dias de espera para otorgar una mayor variedad

de oferta.

Los productos contaran con una descripcion técnica, dando informacion detallada
y propiciando una compra inteligente. En cuanto a la propuesta se muestra la identidad

de la marca segun la figura 8.1.
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Figura 8.1 Logotipo de la empresa

ECOM

Elaboracién propia

Marca

La marca establecida es “Compra Colectiva”, la cual engloba el concepto de
agrupar compradores para disminuir los precios de compra asociado a “Venta por
Volumen”, que se comercializa en el portal web, destacando los beneficios y atributos

altamente valorados por el segmento.
Slogan

La frase propuesta es “Una manera diferente de comprar al menor precio”.
Con este enfoque se quiere interiorizar la asociacion de ideas que comprando en forma

colectiva obtengo el menor precio.

8.2.2 Precio

De acuerdo con el valor de mercado minorista de estos productos, nuestros
precios al ser venta por volumen en forma colectiva tendran un precio con un
descuento entre un 5% a un 20%. Por lo que tomando ventaja de la innovacion del
servicio y la amplitud del mercado potencial se deben resaltar los beneficios
previamente identificados que agregan valor a la propuesta de modelo de negocio para
tener una relacion de precio/calidad adecuada que justifique un precio asequible para

el publico en general y para el cliente en general.

Estos porcentajes de descuento por volumen se mantendran, buscando siempre
negociar con los proveedores de los productos, para otorgar un menor precio final al

cliente.

8.2.3 Plaza

La localizacion, no incide sobre la propuesta, dado que se va a desarrollar un
portal web y los clientes pueden acceder a ello, desde cualquier lugar con acceso a
internet. En caso de garantia de producto, las mismas empresas proveedoras o duefias

de la marca la dan.
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Asi también la distribucion de los productos se realizara a través de un tercero,

por lo que no necesitamos de almacenes, dado que esta empresa logistica, retirara los

productos de los mismos proveedores, para la entrega al cliente final

8.2.4 Promocion

La promocion y publicidad de “Compra Colectiva” se basara en la comunicacion

a través de diversos medios de comunicacion y de publicidad que permitan la difusion

de los atributos y beneficios esperados por el publico objetivo. La estructura que se

plantea es la siguiente:

Portal Web: Consta de una plataforma amigable para que los clientes en general,
puedan ingresar su pedido en linea, realizar las consultas que consideren
pertinentes, asi como brindar comentarios o feedback que puedan ser tutiles para
aportar valor agregado adicional al producto final. La web cuenta con la
descripcion técnica e imagen referencial de los productos, zona de reparto,
condiciones de la oferta y la informacién de contacto. Es utilizable desde

cualquier dispositivo con conexion a internet.

Redes Sociales: La herramienta principal sera un fan page en Facebook que
permita promocionar la participacion de “Compra Colectiva” en los eventos,
como, por ejemplo, promociones que puedan lanzarse o cualquier otra actividad
que sea de interés de los clientes en general o personas interesadas en los
productos electronicos. Asimismo, se ha contemplado un anuncio en Facebook

para fomentar el trafico en la pagina.

Adwords: Inversion en anuncios con palabras claves asociadas al concepto de
“Compra Colectiva” que permita un posicionamiento estratégico y para poder
conocer qué producto de las buisquedas constantes en el portal web es la primera

alternativa.

Mailing: El correo electronico se usa como parte de una herramienta de gran
alcance a bajo costo, los mails del publico se recopilan en los eventos, en las
ferias y mediante el llenado de formularios via Web. Los clientes realizan el
pedido o las reservas en la pagina web, manteniéndose una base de datos

actualizada.
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Dipticos y Brochure: Los volantes serviran para ser repartidos en los eventos en
que se participe. El contenido es resumido destacando algunos datos de la pagina
web, contemplando un concepto grafico y atractivo. En el caso del brochure se ha

contemplado como pack de presentacion a manera institucional.

Stickers: Como parte de un concepto practico y de difusion masiva, el logotipo
de la marca, mostrado en la figura 8.1, es parte de los articulos o souvenirs a fin
de consolidar la recordacion de la marca, los que seran adheridos en dichos

objetos en los eventos en donde se participe.

Programas especializados: En canal de sefial por cable, como Plus TV, se
manejan conceptos de programas que fomentan el uso de la tecnologia, estando
alineados al concepto de “Compra Colectiva”, por lo que la participacion en
dichos programas se podria realizar bajo un concepto de “lobby” que no
representa un alto costo y que se maneja como parte de las Relaciones Publicas de

la compaiiia.

Prensa escrita: En revistas como Somos de El Comercio existen articulos
relacionados a los productos tecnologicos y electronicos, empleando publicacion
tanto escrita como digital o programas de empresas, como publirreportajes,
ejemplo el “Programa en la Mira”, transmitido por Panamericana Television o

Willax.

Eventos: Participacion en jornadas o seminarios sobre tecnologias o charlas sobre
tecnologia dadas por el Ministerios o por las Municipalidades. En dichos eventos
se contempla la instalacion de un modulo (stand) en donde se entregaran los
brochures y dipticos. Explicando las conveniencias de comprar en forma

colectiva.

Elementos visuales: Vehiculo acondicionado al concepto “Compra Colectiva”
para que sea expuesto por las calles y avenidas de alto transito en los distritos de
Lima Metropolitana, asi como vayas de publicidad en las avenidas de alto

transito.
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8.2.5 Personas

El personal administrativo supervisard y atendera la gestion de cualquier

inconformidad del cliente respecto del servicio o producto recibido. Las condiciones

de atencion se sujetaran a las responsabilidades y alcances legales de nuestros

servicios o productos puestos en conocimiento de los usuarios a través de nuestro

portal web.

En ese sentido se recurrira a los siguientes medios de comunicacion con el cliente,

que no representa costo adicional para la empresa:

Se aceptara regularmente reclamaciones y sugerencias a través de nuestro portal

web, correo electronico o directamente con el personal administrativo.

Se medira la satisfaccion del cliente a través de encuestas realizadas a los

consumidores.

Se examinara a fondo cada queja, con la finalidad de lograr mejoras en el servicio

y la atencion al cliente.

Asi también, se tendra videos de corta duracion para dar a conocer los productos

y las formas de adquirirlos.

8.2.6 Procesos

Los procesos considerados que el negocio debe realizar son las siguientes:
Proceso de compra de los productos tecnoldgicos.

Proceso de atencion al cliente.

Proceso de pago a proveedores.

Proceso de seleccion y reclutamiento de recursos humanos.

Proceso de entrega de los productos adquiridos por los clientes.

8.2.7 Posicionamiento

El posicionamiento propuesto para el negocio se rige bajo las siguientes premisas:
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Servicio o producto de alta calidad con marcas reconocidas en el mercado y que
tienen una cadena logistica adecuada para el control del stock de sus proveedores

mayoristas locales.

Los elementos diferenciadores son variedad, precio por volumen, calidad de los

productos, entrega a domicilio y facilidad de pago.

8.2.8 Estrategia de ventas

La politica comercial estd dada por las comisiones de ventas en forma
corporativa, en donde la fuerza de ventas podra tener como acciones comerciales el

ofertar un descuento por volumen por conseguir clientes.

Los precios dados en el portal web, s6lo se modificaran cuando haya un cambio

sustancial en los precios de los productos.

Se realizara actualizacion de la oferta una vez al mes, propiciando los productos

de mayor rotacién o compra.

Se colocard un video en el portal web para que las personas puedan ver lo facil

que es comprar en forma colectiva y obtener un buen precio.

8.3 Presupuesto

El gasto en las acciones estratégicas a realizar como parte del plan de marketing

se agrupara de la siguiente manera:
Difusion de la marca

Incluye los gastos incurridos en la elaboracion de objetos o souvenirs con el logo
y/o colores de la empresa. Todo elemento que pueda ser entregado como obsequio a
potenciales clientes que ayude a la recordacion de la marca. Adicionalmente, se
consideran los eventos que se realizaran como parte de la difusion de la marca de la

empresa.
Posicionamiento de la marca

Incluye los gastos incurridos en publicidad en medios impresos, television y
elementos visuales (como vallas publicitarias). También se considera el gasto en

publicidad en redes sociales y adwords.
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8.4 Conclusiones

El plan para promocionar el portal web, en todos los medios, es adecuado en
cuanto a que las personas tienden a comparar precios y a buscar un mismo producto

en varias marcas.

La estrategia de precio nos permitira llegar a mas clientes, dado las ventajas que

tiene de comprar por un mayor volumen y el cliente paga menos.

El cliente final, debe saber que, a un mayor volumen, se tiene un mayor tiempo de
espera, esto puede actuar en contra si esta apurado y si no se llega a completar el total

requerido, generando malestar al cliente.
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CAPITULO IX. PLAN DE RECURSOS Y HUMANOS

9.1 Disefo organizacional

9.1.1 Sociedad

El tipo de sociedad que vamos a formar sera una Sociedad Anonima Cerrada
(S.A.C.) y segln los procedimientos legales debemos seguir los siguientes pasos para

su conformacion:
Busqueda y reserva del nombre

Lo primero que se debe hacer es verificar en la SUNARP que no exista en el
mercado un nombre (razén social) igual o similar al que le queremos poner a nuestra
empresa. Al buscar los nombres existentes, debemos asegurarnos de que éstos no se

parezcan ni suenen igual al que vamos a usar.

Una vez realizada la busqueda y confirmado el hecho de que no existen nombres
iguales o similares al que vamos a usar, debemos reservar nuestra razon social para
que otra empresa no pueda inscribirse con ese nombre, siendo efectiva la reserva por

un plazo de 30 dias.
Elaborar la minuta de constitucion

La minuta es un documento en el cual el miembro o los miembros de la futura
empresa manifiestan su voluntad de constituirla, y en donde se sefialan todos los
acuerdos respectivos. La minuta consta del pacto social y los estatutos, ademas de los

insertos que se puedan adjuntar a ésta. En la minuta deben figurar:

Los datos generales del miembro o miembros: Nombres y apellidos, edad y

numero de DNI.
e El giro de la empresa: A qué se va a dedicar.

e Fl tipo de empresa: Puede ser una Empresa Individual de Responsabilidad
Limitada (EIRL), una Sociedad de Responsabilidad Limitada (SRL), una
Sociedad Anoénima (SA), o una Sociedad Anénima Cerrada (SAC).

e El tiempo de duracion de la empresa: Si va a funcionar por un plazo fijo o

indeterminado.
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Cuando va a iniciar sus actividades comerciales la empresa.

Donde va a funcionar (domicilio comercial).

Cual es la denominacion o razon social de la empresa.

Donde van a funcionar las agencias o sucursales, si es que las hubiera.
Quién va a administrar o representar a la empresa.

Los aportes de cada miembro. Los cuales pueden ser: Bienes dinerarios (dinero y
sus medios sustitutos tales como cheques, pagarés, letras de cambios, etc.) y/o

bienes no dinerarios (inmuebles o muebles tales como escritorios, sillas, etc.)
Otros acuerdos que establezcan los miembros de la empresa.

El capital social o patrimonio social de la empresa.

Elaborar la Escritura Pablica

Consiste en acudir a una notaria y llevarle la minuta a un notario publico para que

la revise y la eleve a Escritura Publica. Los documentos que debemos llevar junto con

la minuta son:

Constancia o comprobante de deposito del capital social aportado en una cuenta

bancaria a nombre de la empresa.

Inventario detallado y valorizado de los bienes no dinerarios.

Certificado de busqueda y reserva del nombre emitido por la SUNARP.
Una vez elevada la minuta, esta debe ser firmada y sellada por el notario.
Inscribirse en el registro de personas juridicas

Una vez que hemos obtenido la Escritura Publica, debemos llevarla a la

SUNARP, en donde se realizaran los tramites necesarios para inscribir la empresa. La

empresa existe a partir de este paso.
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Inscribirse en el RUC

Luego de que SUNARP ha entregado el asiento registral de la inscripcion de la
empresa como Persona Juridica, debemos tramitar como siguiente paso la inscripcion

en el RUC en la SUNAT.

9.1.2 Modelo Organizativo

El modelo para el inicio de nuestras operaciones, incluye las siguientes areas:

e Gerencia General: Es la encargada de ejecutar el plan estratégico de la empresa

y liderar el equipo de trabajo.

e Administracion y Finanzas: Esta area se encargard de administrar los recursos
de la empresa y debe controlar que se cumplan los objetivos financieros del
negocio. En los casos necesarios se apoya con el Asesor Contable y Asesor Legal,

que en ambos casos es un servicio tercerizado.

e Operaciones y Atencion al Cliente: Es el area que tiene como objetivo realizar
las gestiones para asegurar la entrega oportuna de los pedidos realizados por
nuestros clientes. También se encargard de gestionar y realizar el seguimiento a

los reclamos y/o sugerencias de nuestros clientes.

e Comercial: Esta 4drea se encargara de realizar el seguimiento a los grupos de
compras colectivas, asegurando que se concreten los pedidos y asi cumplir con las
ventas proyectadas. También estard a cargo de realizar las negociaciones con los
proveedores de productos tecnologicos para obtener mejores precios y

condiciones comerciales.

e Marketing: Es el area encargada de posicionar nuestra marca, realizando las
actividades necesarias para dicho fin. Tiene como lineamiento ejecutar el plan de

marketing.

e Tecnologias de informacion: Es el area encargada de asegurar el funcionamiento

de la plataforma web y la infraestructura TI de la organizacion.

Asimismo, la jerarquia de la organizacion por areas se presenta en la figura 9.1,

incluyendo las areas tercerizadas:
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Figura 9.1Jerarquia de la organizacion por areas

Gerencia
General

Asesor Contable

y Planilla

Administracion y
Finanzas

Asesor Legal

Operaciones y . Tecnologias de

Atencion al Comercial

Cliente la Informacion

Elaboracién propia

9.2 Descripcion de funciones

Las funciones estan alineadas con los objetivos de cada area y de acuerdo al
personal asignada en cada puesto. En el inicio de operaciones vamos a contar con el
siguiente personal:

Tabla 9.10 Descripcion de funciones
PUESTO CANTIDAD

Gerente General

Jefe de Administracion y Finanzas

Supervisor de Operaciones y Atencion al Cliente

Asistente de Atencion al Cliente

Supervisor Comercial

Supervisor de Marketing

Supervisor de Tecnologias de la Informacion
TOTAL

Q=== === |

Elaboracién propia

Los puestos estan organizados segun el area funcional, de acuerdo al siguiente

organigrama, incluido las areas tercerizadas:
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Figura 9.2 Jerarquia de la organizacion segiin funciones

Gerente General
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Jefe de
Administracion y L
Finanzas
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Supervisor de
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Atencién al Cliente

Supervisor de
Tecnologias de la
Informacién

Supervisor
Comercial

Supervisor de
Marketing

Asistente de
Atencion al Cliente

Elaboracién propia

El Asesor Contable ser asumido por un Estudio Contable, cuya funcion sera
realizar los trabajos relacionados a contabilidad, tributos y planilla. El Asesor Legal
sera asumido por un Estudio Legal y nos apoyara en los casos que sean necesarios. La

coordinacion de ambos estara a cargo del Jefe de Administracion y Finanzas.

9.3 Gestion de Recursos Humanos

En nuestra estructura inicial, la gestion administrativa de los recursos humanos
estara a cargo del Jefe de Administracion y Finanzas, quien con el apoyo del Estudio
Contable realizara las tareas de planilla y asignaciones de ley que corresponda. En el
inicio de operaciones, la estructura tiene un reducido niimero de personal contratado y
se propone que el Gerente General tome un rol de liderazgo activo para llevar al

equipo a lograr sus objetivos.

9.3.1 Seleccion y reclutamiento

El reclutamiento de personal estara a cargo de una empresa tercerizada en RRHH,
quien se encargara de buscar personal de acuerdo con el perfil del puesto requerido y

realizara los procesos necesarios para la seleccion del personal.

La seleccion del personal contara con las siguientes etapas de evaluacion:
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e Evaluacion del curriculum vitae, identificando que el postulante cumpla con

los requisitos del puesto laboral.
e Prueba psicotécnica, identificando las capacidades de analisis del postulante.

o Entrevista personal realizada por la empresa tercerizada, para conocer al
postulante y verificar si la informacion obtenida en las etapas anteriores esta

alineada a las necesidades del puesto laboral.

e Entrevista personal a cargo del Gerente General junto a un miembro adicional
del staff, tiene como objetivo conocer al postulante y verificar si el candidato
cumple con las expectativas del puesto laboral. Esta es la etapa final de

seleccion.

El personal seleccionado pasard por un proceso de verificacion domiciliaria y
antecedentes penales y policiales, luego serd contratado por un periodo inicial de 3
meses en régimen general. Las renovaciones de contrato seran de acuerdo con el

desempefio obtenido.

El Gerente General es un cargo de confianza y sera elegido directamente por los
socios de la empresa con un contrato inicial de 6 meses en régimen general y su

renovacion sera de acuerdo con los objetivos obtenidos de la empresa.

9.3.2 Plan de contratacion y formacion

El plan de capacitacion y desarrollo estara alineado a las necesidades de la
empresa, de acuerdo con su crecimiento y/o nuevas oportunidades de mercado. Las
capacitaciones estaran orientadas a desarrollar habilidades técnicas de acuerdo con el

perfil de cada puesto.

A partir del segundo afio se realizara un plan de capacitacion de acuerdo con los
objetivos alcanzados y evaluacion de desempeiio del personal del afio anterior.
Adicionalmente se tendra énfasis en desarrollar el trabajo en equipo y habilidades
blandas mediante talleres y una politica de retroalimentacion constante entre los

miembros del equipo.
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9.3.3 Evaluacion de desemperio

Las evaluaciones de desempefio seran realizadas anualmente y estaran a cargo del
jefe inmediato de cada puesto mediante una entrevista personal. La evaluacion estara
alinecada a los objetivos de cada area en funcién a los objetivos de la empresa,

contemplando que se analicen los siguientes pilares:
e Cumplimiento de los indicadores del area.
e Satisfaccion con el ambiente laboral.
e Desarrollo del trabajo en equipo.
e Desarrollo de capacidades personales.

Los resultados obtenidos seran informados al personal con una retroalimentacion
por parte del jefe inmediato. Esta evaluacion servira como base para la planificacion

de la plana anual de capacitacion y desarrollo.

9.4 Conclusiones

La estructura inicial contara con un personal de siete personas, ocupando cargos
en las diferentes areas establecidas en el organigrama del negocio. Asimismo,

contaremos con el apoyo tercerizado de un Estudio Contable y un Estudio Legal.

El personal estarda contratado en planilla y contara con los beneficios laborales

que la ley establece.

En un inicio de la operacion, el Gerente General tomara un rol activo de liderazgo
en el equipo de trabajo, apoyado en las tareas administrativas por el Jefe de

Administracion y Finanzas.
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CAPITULO X. PLAN DE OPERACIONES
El plan de operaciones estard compuesto por las actividades bdasicas que
implementaremos para poder soportar nuestro modelo de negocio y sea satisfactorio

para nuestros clientes.

10.1 Estrategia de operaciones

10.1.1 Etapa pre-operativa

Consiste en realizar una serie de actividades para tener lista la operacion del

negocio.
Creacion de la empresa

En esta etapa se realiza las coordinaciones para crear una empresa en el Perq, las

cuales ya fueron descritas detalladamente en el capitulo 9.

Adicionalmente se realizara la apertura de una cuenta corriente en un banco local
para el manejo financiero de la empresa, asi como también se hara el registro del
contrato de alquiler o propiedad en donde va a funcionar la empresa, licencia de

funcionamiento y la inspeccion de defensa civil.
Seleccion de proveedores

Se celebraran los contratos marco con los proveedores de productos tecnoldgicos
que seran vendidos en el portal web. Para esto se realizé una busqueda de los mayores
proveedores importadores de los productos que se venderan en el portal web, lo cual

se puede apreciar en la figura 10.1.

Figura 10.1 Importadores de productos tecnolégicos d (Aiio 2017)
PERU - IMPORTACIONES
[Partida] 8471300000 MAQUINAS AUTOM. P'TRATAMIENT(

o

\/erltrade Periodo: DE ENE.-2017 A DIC.-2017
Importador a Total registros a Total US$ CIF a 3 a
TECH DATA PERU S.A.C. 2,565 83,448,066 22.88%
GRUPO DELTRON S.A. 1,274 57,350,252 15.73%
INTCOMEX PERU S.A.C 1,144 37,943,188 10.40%
TIENDAS EFE S.A. 201 24,769,593 6.79%
MAXIMA INTERNACIONAL S.A. 422 21,193,039 5.81%
HP INC PERU S.R.L. 943 20,378,152 5.59%
SAGA FALABELLA S A 211 19,232,056 5.27%
TIENDAS POR DEPARTAMENTO RIPLEY S.A. 190 17,112,515 4.69%
|1BM PRODUCTS AP LIMITED SUCURSAL DEL PER 3,584 14,727,842 4.04%
SAMSUNG ELECTRONICS SUCURSAL PERU 554 10,436,577 2.86%
TIENDAS PERUANAS SA 134 9,719,254 2.66%

Fuente: Adaptado de consulta a base de datos Veritrade 2017 - Elaboracion propia
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Se inscribird a la empresa como distribuidora de los tres proveedores que
importan mayor volumen de productos. Se manejara una lista de precios al por mayor
la cual se ira mejorando con el incremento del volumen vendido por el portal web. En
el Anexo V se puede observar la lista de precios del proveedor “Grupo DELTRON
S.A.”.

Se evaluara y seleccionara al proveedor logistico, quien recogera los productos de
nuestros proveedores de equipos tecnologicos y los entregard a nuestros clientes. Es

importante definir el precio de entrega por distrito o zona.

En esta etapa también se seleccionara al proveedor de pasarela de pagos segun lo
analizado en el Marco Conceptual (ver capitulo III). Elegiremos dos proveedores los
cuales brindaran los dos métodos de pago mas utilizados en comercio electronico en el
Pert (ver capitulo IV) que son “Transferencia/Deposito Bancario” y “Pago con
Tarjeta de crédito en web”. Ambos seran satisfechos por PagoEfectivo y Culqi

respectivamente.

Se seleccionara al proveedor de software, el cual implementara el portal web de
acuerdo con las especificaciones técnicas y de negocio. La implementacion tendra
hitos de entregables y pruebas de esfuerzo para obtener un sistema estable y robusto

que pueda soportar la demanda de muchos usuarios al mismo tiempo.

Una vez terminado el software se realizaran las pruebas finales, para evaluar en
forma integral todas las funcionalidades requeridas, y corregir algin error que exista

antes de entrar a produccion.

Se presenta el diagrama de Gantt de la etapa pre-operativa en el Anexo VI. El
desarrollo de esta etapa tiene un tiempo de 16 semanas, lo cual equivale a 4 meses

pre—operativos.

10.1.2 Etapa operativa

En esta etapa se contempla, la puesta en marcha, considerando 15 dias con

clientes reales, esto con el fin de asegurar la operatividad del negocio.
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La puesta en marcha se realizara con una prueba piloto, con clientes reales, antes
de realizar una campafia masiva, con la finalidad de probar y ajustar los procesos

definidos previamente.

Con estas pruebas se actualiza el software y se ajusta los procesos de entrega de
equipos y/o las ofertas comerciales. Asimismo, se revisaran y ajustaran los procesos
operativos del modelo de negocio, para que el cliente sienta una plena seguridad y

confianza en comprar por nuestro portal web.

Es necesario considerar que la revision de ofertas comerciales y la actualizacion

del portal web es un proceso constante durante toda la vida del negocio.
El detalle del diagrama Gantt de esta etapa se puede ver en el Anexo VII

10.2 Descripcion operacional del servicio

El servicio que brindaremos esta basado en un portal web multiplataforma, en la
cual el cliente podra ingresar desde cualquier dispositivo, buscar un producto, formar
parte de un grupo de compra colectiva, pagar por el producto y esperar la entrega del

producto a su domicilio una vez se haya completado el grupo interesado.

El proceso de pago es en linea utilizando el medio de pago elegido por el cliente.
La espera para la entrega del producto una vez completado el grupo de compra

colectiva serd entre 1 a 3 dias.
En el portal web nuestro cliente tendra las siguientes opciones:

e Registrarse como cliente de ECOMC, para poder realizar las compras y recibir

ofertas
e Unirse a un grupo de compra colectiva
e Pagar utilizando los medios de pago ofrecidos

e Indicar direccion de entrega, persona de contacto y el horario de preferencia

para la entrega
e Presentar sus reclamos u observaciones

e Visualizar el estado en el que se encuentra su pedido, asi como el detalle de la

entrega.
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Beneficios para el cliente.
e Disponibilidad del portal web las 24 horas del dia
e Productos de marcas reconocidas a bajo precio debido a la compra colectiva
e Facilidad de pago en linea
e Entrega a domicilio
e Acceso desde cualquier dispositivo con acceso a internet
e Envio de comprobante de pago de forma electronica
Beneficios para las empresas mayoristas de equipos tecnolégicos y electronicos.

Aumento de volumen de ventas

Presencia las 24 horas del dia de las marcas que comercializa

No debe preocuparse por la entrega del producto

Publicidad de las marcas que comercializa en redes sociales
e Un nuevo canal de venta especializado
Definicion de entrega de producto al cliente

La entrega del producto se realizara luego de que el cliente ha realizado el pago
del mismo y el grupo de compra colectiva ha sido completado. El cliente tendra la
opcion de seleccionar un horario de entrega, asi como los datos de la persona que

recibira el producto.

La empresa logistica realizard un ruteo de las zonas en donde se debe entregar los
productos, en ella la empresa logistica encargada, realizara dos ruteos uno en la
mafiana y otro en la tarde, con lo cual podra gestionar en forma mas eficiente sus

recursos.

En caso no encuentre al cliente, la empresa logistica volvera a realizar las
coordinaciones para la entrega, hasta maximo una tercera vez. De darse el caso que no
se pueda entregar el producto luego de tres intentos, se ofrecera al cliente la

oportunidad de otra entrega, pero el cliente asumira el costo de la misma.
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Atencion al Cliente:

Se tendra dos frentes en la cuales podemos gestionar las consultas, reclamos o

quejas de los clientes.

El primero es via telefonica, en la cual el cliente podra llamar en horario de oficina e
indicar qué tipo de gestion desea realizar. Entre las gestiones que puede realizar

encontramos:

e Consulta: La operadora, tendra un manual de operaciéon con preguntas
frecuentes y sus respuestas, asi también podra registrar las observaciones dada

por el cliente en el sistema.

o Devolucion de equipo por fallas de fabrica: Si la falla es dentro de las
primeras 48 horas, el asistente de atencion al cliente registrara y coordinara el
dia y hora a la cual puede ir a recoger el equipo. Pasado este tiempo, se
asesorara al cliente sobre donde debe llevar su producto por garantia del

fabricante.

e Reclamo: La operadora registrard el reclamo y realizara los tramites

necesarios para solucionar el problema del cliente.

El segundo caso es utilizando el portal web, donde el cliente podra registrar sus
consultas y reclamos las 24 horas del dia, estos casos recaeran sobre el asistente de
atencion al cliente, quien se encargara de monitorear todos los casos para dar

seguimiento y solucion de los mismos.

La pagina de internet de la empresa tendra un “botchat”, para que el cliente
realice sus consultas u observaciones y este le responda en forma automatica sin
intervencion humana. En caso el cliente lo requiere, el botchat derivara la atencion al

asistente de atencion al cliente.
Adquisicion y distribucion de productos

Los proveedores de productos tecnoldgicos seran clasificados para tener una
mejor relacion comercial, esta clasificacion estard en funcién a condiciones
comerciales, calidad de los productos, diversidad de productos, nimero de sucursales,

entre otras.
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Los proveedores de productos tecnoldgicos informaran en tiempo real la cantidad
de stock disponible para poder crear los grupos de compras colectivas en el portal web
y ofrecerlos a los clientes. Previa coordinacion con los proveedores, se estimara la
demanda, elaborando un presupuesto y planificando el namero de equipos

tecnologicos que se podria vender al mes y asi poder separar el stock necesario.

La forma de pago a los proveedores de productos tecnologicos sera al contado o
contra entrega, en algunos casos, por el volumen a comprar, se solicitara crédito hasta

un maximo de 30 dias.

El pago a los proveedores logisticos sera de forma mensual y de acuerdo con las
entregas realizadas. El servicio inicia al recoger los equipos adquiridos en los
proveedores de productos tecnoldgicos hasta la entrega en la direccion indicada por
los clientes. El proveedor logistico dispondra de espacios de almacenamiento de

transito en caso sea necesario.

El alcance del servicio del proveedor logistico es hasta la entrega del producto.
Cualquier soporte adicional para la instalacion o configuracion del producto sera

responsabilidad del cliente.
Dias de atencion

En el portal web la atencion sera las 24 horas del dia, los 7 dias de la semana,

incluyendo feriados.

En el caso de atencion via telefonica, atenderemos de lunes a viernes en horario

de 8am a 6pm.
No se atendera en las oficinas a los clientes.
Condiciones del producto

Para que el producto se pueda entregar a los clientes se deben cumplir las

siguientes condiciones:

El cliente debe pagar el 100% del precio del producto al momento en que se
registra en el grupo de compra colectiva del producto de su interés. En caso el cliente

desee retirarse del grupo, tendrd una penalidad del 30% del importe abonado, para su
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devolucion. Este monto es justificado con los gastos de administracion y pérdida de

oportunidad.

El grupo de compra seleccionado por el cliente debe haberse completado. La
empresa podra colocar plazos maximos para la conformacion del grupo, las cuales

estaran en funcion al descuento ofrecido.

El cliente podra comprar toda la oferta colectiva si asi lo requiere, asi como

también podra comprar todas las veces que desee.

En el caso no se llegase a consolidar la venta del producto, la empresa ofrecera a

los clientes del grupo lo siguiente:

e Ofrecer al cliente unirse a otro grupo de un producto igual o similar donde
falten integrantes. El cliente, abonara la diferencia si es mayor a lo depositado

0 si es menor se le devolvera su dinero.

e Si el cliente no desea unirse a otro grupo, se le devolvera el 100% de lo

depositado.

Toda devolucion de dinero se realizara en un plazo de 15 dias, mediante el mismo

medio de pago que utilizo el cliente para pagar.
Condiciones y restricciones del uso del sistema

La venta por realizarse es para toda persona mayor a 18 afios, en la cual para
registrarse al sistema ingresara sus datos generales para identificarlo como tal y
direccion de entrega, indicando las condiciones de las compras, con una casilla de

verificacion para aceptar las condiciones.

Para realizar la compra, el cliente debe contar con una tarjeta habiente sea de

crédito o débito activo y con saldo suficiente para realizar el pago.

En caso el cliente desee que el producto le llegue a otro destino, este podra
realizarse siempre y cuando la nueva direccién de entrega se encuentre en Lima

Metropolitana, el sistema validara esta nueva direccion.

En caso un cliente de provincia se registre, pero al comprar indique una direccion
de entrega dentro de Lima Metropolitana, el sistema indicard que es valido y la venta

procedera.
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10.3 Descripcion de procesos

En el plan de marketing (ver capitulo VII), se definieron los procesos del negocio,
en este capitulo describiremos cada uno rapidamente. En el Anexo VIII se podra ver

mayor detalle de cada proceso.
Proceso de compra de los productos tecnolégicos y electronicos.

Los precios de cada producto estan negociados previamente con cada proveedor y
éstos mejoraran conforme se vaya afianzando la relacion con ellos y se incrementen

las ventas
Proceso de atencion al cliente

Este inicia con el ingreso del cliente al portal web, el cual muestra los pasos que
debe realizar el cliente para buscar un producto e ingresar a un grupo de compra

colectiva.

El cliente se inscribe en un grupo y realiza el pago del producto, se entrega
comprobante de venta y una vez completado el grupo se realiza la entrega del

producto a la direccion de entrega del cliente.
Proceso de pago a proveedores

El proceso de pago a los proveedores se hara de acuerdo con los contratos marcos
firmados con cada proveedor, en ellos se establecen los dias de pago y fechas de

entrega de las facturas, asi como el tipo de pago.
Proceso de seleccion y reclutamiento de recursos humanos.

El area de recursos humanos realizara los perfiles de cada puesto y sus funciones
a realizar, teniendo como documento clave el Manual de Organizacién de funciones

(MOF).

En virtud del MOF, se establecen los criterios de seleccion y evaluacion de cada

puesto que requiere la compaiia.
Proceso de entrega de los productos adquiridos por los clientes

La entrega del producto al cliente se realizara siempre y cuando el grupo de

compra colectiva se haya completado. El proveedor logistico realizard la entrega
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recogiendo los productos del proveedor tecnoldgico y programando las entregas a

cada cliente del grupo de compra colectiva, de la manera mas eficiente posible.
Proceso de reclamo o devolucion de compra.

Los reclamos o solicitudes de devolucion son ingresados por el cliente ya sea via
el portal web o via telefonica. Luego de ser evaluado, se procede a atender el reclamo
o devolucion, sea con el cambio del producto por uno nuevo (en caso, sea una falla de
fabrica y dentro de las primeras 48 horas de entregado el producto) o la devolucion del

dinero. En este ultimo caso aplica la penalidad del 30% sobre el precio de venta.

10.3.1 Indicadores de servicio o KPI

Se proponen los siguientes indicadores para cada una de las perspectivas de cada
area, estos permitiran cumplir con los objetivos propuestos, asi como monitorear la

gestion del negocio.

Tabla 10.1 Indicadores de desempeiio de la empresa

Relacion
Causal
Perspectiva Objetivos Efecto | Causa Indicador Periodicidad Unidad de
medida
Financiera Valor agregado X EVA anual porcentual
Aumento de X Ratio de venta mensual porcentual
ingresos mes Actual /
Ventas mes
anterior
Rentabilidad X ROE anual porcentual
Del Cliente Satisfaccion del X Encuesta de trimestral porcentual
cliente satisfaccion de
cliente. ISC>=
8,escalade ] a
10
Retencion de X Cantidad de mensual porcentual
cliente cliente recurrente
/ cantidad de
cliente total
Mejorar la X Encuesta de 5 diario porcentual
atencion al cliente preguntas
Procesos Mejora de X Tiempo de espera mensual porcentual
Internos procesos continuo de entrega de
producto < 3 dias
X Tiempo de espera mensual porcentual
de reclamo <2
dias. # Reclamos
resueltos / Total
de Reclamos
Creacion de X Crear ofertas bimensual cantidad
nuevas ofertas comerciales
comerciales nuevas 5
Reducir los costos X Numero de Diario porcentual
logisticos entregas por dia /
total por entregar
por dia
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Proceso X # Quejas por mensual porcentual
estandarizado en cliente = #
toda la cadena Quejas / total
logistica cliente
Aprendizaje Capacitacion en X Hora de Anual horas
y creatividad e capacitacion
crecimiento innovacion >=24
capacitacion a X Total Aprobado / trimestral porcentual
todo el personal Total llevado el
curso >=90%
Mejorar y X # actividades de semestral cantidad
mantener el clima integracion >=1
laboral

Elaboracién propia
10.4 Modelo tecnologico

10.4.1 Solucion tecnologica

Los elementos que componen la solucion tecnolégica del negocio planteado son:
Portal Web

Es el medio por el cual el cliente podra participar del proceso de compras
colectivas planteado en nuestro modelo de negocio, asi mismo sera la fuente principal

de recoleccion de data sobre los habitos y preferencias de compras de nuestros clientes
Base de Datos

La base de datos almacenara todos los registros de nuestros clientes, proveedores,
productos ofertados y transacciones en general, de forma que la informacion estara

disponible para ser explotada a futuro mediante ofertas personalizadas.
Integracion con Pasarela de Pago

Es un desarrollo enfocado en la integracion de nuestra plataforma de compras
colectivas con la plataforma de pasarela de pagos del proveedor. El fin de esta
integracion es poder brindar en el portal web de compras colectivas las diferentes
opciones de formas de pago en linea a los clientes. Asi mismo esta integracion debe
incluir las politicas de seguridad necesarias para asegurar la integridad y

confidencialidad de las operaciones de pago.
Integracion con Proveedor logistico

Es un desarrollo enfocado en la integracion entre el sistema del proveedor

logistico y el sistema de compras colectivas, a fin que el cliente pueda verificar el
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estado del servicio de entrega del producto. Este desarrollo también incluye las

politicas de seguridad necesarias para el intercambio de informacion.

Servidor de compras colectivas

Para implementar los elementos descritos anteriormente se necesitard contratar
los servicios de hosting de un proveedor especializado, de forma que pueda

proporcionar un servidor de las siguientes caracteristicas:

Tabla 10.2 Caracteristicas de servidor
Tipo de Hosting Especificaciones técnicas

Servidor Cloud 2 nucleos de CPU @ 3.1 GHz
Memoria de 2 GB
200G de almacenamiento (RAID 1)
Windows Server 2012
Web Server
SQL Server Web Edition
IP Publica

Elaboracién propia

10.5 Arquitectura de la solucion
A continuacion, se da una vision general de la solucion tecnologica en la figura

10.3:
Figura 10.2 Arquitectura de solucién
Plataf d
E C o M P:ngo(r)r:Enee H
Solucion Tecnolégica e =

/_\( - \/ y—\
‘Poﬂl WEB Compras Base de Datos \ ’ - —
| Colectivas
PROVEEDOR
=0 = Servicios de DE PASARELA DE PAGO
== = Integracién con

e ;=—“ ~ Proveedores

-

CLIENTES

2§ ® 3
< /
\ U_/ \ Plataforma TMS
]
;

Cloud Computing

PROVEEDOR
DE LOGISTICA

Elaboracion propia.
Como se observa la infraestructura estara basada en Cloud Computing, lo cual

facilitara la escalabilidad de la solucidn a futuro.
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10.6 Gestion de proveedores

La gestion de proveedores se realizara segln las siguientes actividades:

Se evaluara el conocimiento que se tienen de los productos, conociendo sus
caracteristicas y especificaciones técnicas. Una vez obtenido esa informacion se
procede a analizar a los posibles proveedores, estableciendo no solo el precio
referencial, sino las condiciones de entrega, fecha de pago y todas las caracteristicas

requeridas. Indicando cuales son de caracter obligatorio y cual son opcionales.

Luego establecemos una matriz con cada proveedor, para determinar quien
cumple con las mayorias de los requisitos y si estos son obligatorios o son los

minimos requeridos.

Luego de determinar y saber quien cumple las especificaciones requeridas, se
establece un puntaje en donde el mayor puntaje se selecciona y adjudica la orden de

compra.

Para el proceso de entrega se debe revisar y evaluar si el proveedor logistico
cumple con los despachos segun las condiciones pactadas, de haber algiin percance, se
le resta puntos al proveedor para su evaluacion final que se realiza con cada compra

colectiva. Esta evaluacion es continua y segtn los siguientes indicadores:

Tabla 10.3 Indicadores de desempeiio del proveedor logistico

Indicador Descripcion Calculo Periodicidad Umda'd de
medida
. Namero de ped1d0§ Cantidad de pedidos L .
Entregas por dia despachados por dia al diario cantidad
. despachados
cliente
Porcentaje de pedidos Numero de entregas a
Entregas a tiempo | entregados en el plazo | tiempo por dia / Total de diario porcentual
indicado al cliente entregas por dia
Porcentaje de entregas ,
. . Numero de entregas por
Precision en las realizadas conforme al . .
. dia conformes / total de diario porcentual
entregas producto y cantidades .
.. entregas por dia
solicitados

Elaboracién propia

Por tanto, se debe tener en cuenta la gestion de proveedores para los
distribuidores mayoristas de equipos tecnologicos y logisticos, la cual debe ser
evaluada en forma periddica, para realizar ajustes o cambiar de proveedor, dado que
ambos son parte importante en la cadena de valor del negocio. En la siguiente figura

se puede ver el proceso propuesto:
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Figura 10.3 Proceso de gestion de proveedores

CONOCIMIENTO DEL PRODUCTO /_\ ANALISIS DE PROVEEDORES

» RECOPILAR LA INFORMACION
+ DEFINICION DE LOS ATRIBUTOS

“» CONOCIMIENTO DE PROVEEDORES
% EVALUACION DEL PRODUCTO

“» MATRIZ DE POSICIONAMIENTO
< NECESIDADES A CONSIDERAR

CONTROL Y ACTUALIZACION \—j SELECCION Y EVALUACION

“ SEGUIMIENTO DE RECEPCIONES

+ DEFINICION DE LOS CRITERIOS
% EVALUACION DEL RENDIMIENTO

% EVALUACION Y CLASIFICACION
% CONTINUACION O RECHAZO

% SELECCION Y NEGOCIACION

Elaboracién propia

10.7 Aspectos legales

La parte legal del presente modelo de negocio es de caracter civil, cumpliéndose
la ley del derecho civil comercial, la cual data desde 1902 con algunas modificaciones
previstas en la Ley Gral. De Sociedades N° 26887 y el decreto legislativo n°295

codigo civil.

10.8 Matriz de Riesgos

Como parte del proceso de analisis también se identificaron posibles riesgos que
podrian afectar a la operacion del negocio, los cuales se muestran a continuacion en la

siguiente tabla:

Tabla 10.4 Matriz de Riesgo

. . . Nivel de Acciones a
Riesgo Descripcion Responsable
amenaza tomar
Acceso no .
: Revisar e
autorizado de .
implementar
hackers al portal .
Seguridad en el portal | web que tengan posibles planes de
La Empresa Alta BCP (Business
web como S
consecuencia la Continuity Plan)
o oot y DRP (Disaster
indisponibilidad Recovery Plan)
del portal web Y
-Error de conexion
al compartir Contratar
informacion de servicios con
Falla en las La Empresa
. stock de productos proveedores que
telecomunicaciones . .
con proveedores del proveedor. Proveedores Media brinden alta
p y -Error en la . y disponibilidad de
courier S Courier -
comunicacion para servicio y tener
el seguimiento del contingencia
estado de los
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pedidos.

Alteracion y/o

-Implementar
mecanismos de
seguridad y
politicas control
de acceso a la
base de datos

Pérdida de pérdida de datos (BD) que
informacion de transacciones La Empresa Alta contiene las
transaccional realizadas en el transacciones del
portal web portal web.
-Realizar
periédicamente
respaldos de
informacion de la
BD.
., Evaluacion de
Seleccion de un
roveedor proveedores
proves logisticos con un
logistico con poca
., . enfoque a nuestro
Mala seleccion de experiencia en el
[ La Empresa Alta modelo de
proveedor logistico mercado y una .
. . negocio.
baja calidad en el
.. -Buscar apoyo
servicio de entrega
para el proceso de
de productos. .
seleccion
Falta de
conocimiento de -Contratar
del Modelo de empresa
Negocio y el especializada en
Mala seleccion de comportamiento la seleccion de
personal para cargos | del mercado que La Empresa recursos humanos
de alta gerencia lleve a una toma -Capacitacion
de decisiones con constante del
resultados personal de la
adversos para la empresa.
empresa
-Monitoreo
constante de la
. atisfaccion del
El cliente (S:Iiefltecc on de
Sa}tlsfaccwn del rec1be/perc.1!ae una | o Empresa Alta _Establecer
cliente mala atencion de o
indicadores para
parte nuestra
evaluar la
satisfaccion del
cliente.
Cliente intenta -Implementar
realizar un compra tutoriales
. ero no tiene la amigables para
liente no logra P . .
Cliente no log informacién La Empresa Alta informar sobre el

concretar compra

suficiente para
completar el
proceso

proceso de
compras
colectivas.

Elaboracién Propia
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10.9 Conclusiones

Los procesos descritos en el presente capitulo son la base para el funcionamiento
correcto del negocio. Estos procesos seran constantemente revisados y mejorados si

asi lo requiere el negocio.

La gestion de proveedores es muy importante en este modelo de negocio, dado
que tanto los proveedores de equipos tecnologicos y proveedores logisticos son piezas
importantes en la cadena de valor y el negocio es muy sensible a algin fallo de estos,

ya que una rotura de stock o no entrega de producto, generara insatisfaccion al cliente.
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CAPITULO XI. PLAN ECONOMICO FINANCIERO

En el presente capitulo se describira el plan econdémico y financiero del negocio.
En primer lugar se definird el monto de inversion y la fuente de financiamiento, luego
se presentaran los costos fijos y variables en los que se incurrird para poder la

operacion del negocio.

Seguidamente, se presentara la estimacion de ingresos tomando como fuente el
estudio de mercado realizado y el resultado de la investigacion realizada en el capitulo

del Marco Contextual (ver capitulo IV).

Finalmente, se detallara el Flujo de Caja, asi como los andlisis de sensibilidad,
escenarios y punto de equilibrio; todo esto con la finalidad de determinar la viabilidad

del negocio.

11.1 Supuestos para el analisis

Para el presente analisis de plantean los siguientes supuestos:

Tabla 11.1 Supuestos para analisis financiero y econémico

Supuesto Valor
Horizonte de evaluacion 5 aiios
Plazo de depreciacion 5 aiios
Plazo de amortizacion 5 aiios
Crecimiento anual de ingresos 10%
Tipo de cambio 33
Impuesto a la renta 29.5%
Incremqnto anual en costos segun indice de precios al 30,
consumidor

Elaboracién propia

11.2 Inversion

La inversion inicial estd conformada principalmente por la compra de activos
fijos e intangibles (desarrollo del software), gastos pre operativos (implementacion de
la oficina y constitucion de la empresa) y el capital de trabajo necesario para soportar

la operacion.

El monto total de inversion asciende a los S/ 139,684.72. El detalle se puede

observar en la tabla 11.2.

95



Tabla 11.2 Inversion total

Concepto Valor (en Soles)
Activos fijos 35,409.70
Implementacion de oficina 7,200.00
Gastos constitucion de la empresa 1,250.00
Intangibles
Desarrollo de portal web 58,000.00
Integracion con pasarelas de pago 10,000.00
Capital de trabajo 27,825.02
TOTAL 139,684.72

Elaboracién propia

Activos fijos

Es la suma del monto utilizado para comprar muebles y accesorios necesarios

para la implementacion de la oficina, asi como los equipos de computo necesarios.
Intangibles

Esta constituido por el costo del desarrollo a medida del portal web y la
integracion con la pasarela de pagos. Esta actividad sera realizada por un proveedor de

desarrollo de software.
Capital de trabajo

El capital de trabajo se obtuvo utilizando el método del déficit acumulado y se
consideran las ventas pagadas en el mismo mes que se realizan, asi como también el

pago a proveedores al contado. El detalle del calculo se puede ver en el Anexo IX.

11.3 Fuentes de financiamiento

Se propone una distribucion de financiamiento de la siguiente manera:

Tabla 11.3 Distribucion del financiamiento

Fuente Monto (en Soles) %
Préstamo 83,810.83 60%
Aporte accionistas 55,873.89 40%

Total 139,684.72 100%

Elaboracién propia

Para el caso del préstamo, se hicieron los célculos utilizando una tasa de interés
de 20% anual por cinco afos, esto basado en una revision de los intereses ofrecidos

por los principales bancos locales.
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Tabla 11.4 Detalle de endeudamiento

Préstamo 83,810.83
Costo de la deuda 20% [Anual
1.53% |Mensual
5 |Afios
Period
Hoco 60 [Meses
Cuota mensual 2,145.21

Elaboracién propia

Como pudimos observar en la tabla 11.4, el préstamo genera un gasto financiero

mensual de S/ 2,145.21.

11.4 Analisis de ingresos

La estimacion de los ingresos del negocio se realizo utilizando la informacion
obtenida del estudio del mercado contrastada con informacién del marco contextual

sobre el comercio electronico en el Pert.

Como podemos ver en la tabla 11.5 el mercado estimado es de 1,903 clientes al
mes. Este monto se obtuvo tomando como universo los 3 millones de peruanos que
realizan compras por internet, luego se redujo a los que compran productos

tecnologicos, segun Futuro Labs (2015).

Seguidamente, se aplico el 61% de interesados en utilizar el portal web segln el
resultado de la encuesta realizada en el estudio de mercado. Finalmente, se asumid un

8% de participacion de mercado.

Tabla 11.5 Estimacion de la demanda

Personas que compran por internet 3,000,000.00
P ductos tecnologi
zis;?:rsn jtue compran productos tecnologicos 15.60%

P 468,000.00
P int d tr delo d
n:rzzlil;s interesadas en nuestro modelo de 61.00%

3 285,480.00
Participacion de mercado 8.00%

. . 22,838 |Anual

Mercado estimado (# de tr. 2

ercado es o (# de transacciones) 1.903 |Mensual

Elaboracién propia

Con el valor de mercado estimado, se proyectaron los ingresos por cinco afios. Se

considerd un ticket promedio de 300 soles, y un incremento anual en el precio de

97



venta de 3%, asi como un incremento anual de 10% en el nimero de transacciones

realizadas.

Tabla 11.6 Proyeccion anual de la demanda (en Soles)

Ingresos estimados Aiio 1 Aifio 2 Ao 3 Aiio 4 Aifio 5
Numero de compras 22838 25,122 27,634 30,397 33437
Ticket promedio 300.00 309.00 318.27 327.82 337.65
Total ventas 6,851,400.00 | 7,762,636.20 | 8,795,066.81 | 9,964,810.70 | 11,290,130.52

Elaboracién propia
11.5 Analisis de egresos

11.5.1 Costos variables

En este calculo se incluiran todos los costos relacionados a las ventas, estos estan
relacionados con la cantidad de productos vendidos. Por cada venta hay un costo en la
compra del producto, donde tenemos un margen del 20%, costo logistico por la
entrega del producto de S/ 15.00 por producto y finalmente una comision variable de
la pasarela de pagos elegida de 3.99% por monto vendido y $0.30 por transaccion

completa.

De esta forma se muestra la proyeccion de los costos variables a cinco afios en la

siguiente tabla:

Tabla 11.7 Proyeccion anual de costos variables (en Soles)

Costos variables Aiio 1 Ao 2 Aiio 3 Ao 4 Aio 5
Costo compras 5.481,120.00 6,210,108.96 7,036,053.45 7.971,848.56 9,032,104.42
Logistica 342,570.00 376,827.00 414,509.70 455,960.67 501,556.74
Pasarela de pagos 280,222.26 317,265.72 359,213.36 406,715.16 460,507.34
Total 6,103,912.26 | 6,904,201.68 | 7,809,776.51 | 8,834,524.39 | 9,994,168.50

Elaboracién propia

11.5.2 Costos fijos

En los costos fijos estamos considerando los gastos de personal, marketing,

administrativos y del financiamiento.

En el caso de los gastos de personal se considera un incremento anual del 10%, el

detalle del mismo se puede ver en el Anexo X.

Los gastos administrativos incluyen el alquiler de oficina, pago de servicios
basicos, hosting del portal web, entre otros. El detalle de los gastos se puede ver en el

Anexo XI.
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Los gastos de marketing estan alineados con la estrategia de marketing descrita en

el plan de marketing. El detalle de los gastos se puede ver en el Anexo XII.

Finalmente, los gastos de financiamiento corresponden a la cuota mensual que se

pagara por el préstamo solicitado.

En la tabla 11.8 podemos observar la proyeccion de costos fijos a cinco afios.

Tabla 11.8 Proyeccion anual de costos fijos
Costos fijos Ao 1 Afio 2 Afio 3 Ao 4 Aifio 5
Gastos de personal 495523 545,076 599,583 659,542 725,496
Gastos de marketing 160,380 165,191 170,147 175,252 180,509
Gastos financieros 25,743 25,743 25,743 25,743 25,743
Gastos administrativos 81,488 83,933 86,451 89,044 91,715
Total 763,133.88 819,942.25 881,923.54 949,579.80 | 1,023,462.82

Elaboracién propia

11.6 Flujo de Caja

En la tabla 11.10 se presenta el flujo de caja de inversiones, operaciones y

econdmico de ECOMC

Tabla 11.9 Flujo de caja a 5 afios (en Soles)

Flujo de inversiones Aiio 0 Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3 Aiio 4 Aiio 5§

Inversion inicial -103,409.70

Activos fijos -35,409.70

Intangibles -68,000.00
Gastos pre-operativos -8,450.00
Capital de trabajo -27,825.02
Financiamiento 83,810.83
Recuperacion de capital de
trabajo 27,825.02
Total -139,684.72 0.00 0.00 0.00 0.00 27,825.02

Flujo operativo Aiio 0 Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3 Aiio 4 Aiio §

(+) Ingresos 6,851,400.00) 7,762,636.20 8,795,066.81 9,964,810.70 11,290,130.52
(-) Egresos -6,867,046.14 -7,724,143.94 -8,691,700.05 -9,784,104.19] -11,017,631.32

Costos fijos 763,133.88 819,942.25 881,923.54 949,579.80) 1,023,462.82

Costos variables 6,103,912.26 6,904,201.68 7,809,776.51 8,834,524.39 9,994,168.50
(-) Depreciacion /
Amortizacion 20,681.94] 20,681.94 20,681.94] 20,681.94] 20,681.94
Utilidad antes de impuestos 5,035.80 59,174.20 124,048.70 201,388.45 293,181.14
Impuestos 1,485.56 17,456.39 36,594.37 59,409.59] 86,488.44
Utilidad Neta 3,550.24 41,717.81 87,454.34 141,978.86 206,692.71
(+) Depreciacién /
Amortizacion -20,681.94 -20,681.94 -20,681.94 -20,681.94 -20,681.94
Total -17,131.70 21,035.87 66,772.40|  121,296.92]  186,010.77
[Flujo econémico -139,684.72]  -17,131.70] 21,035.87] 66,772.40]  121,296.92]  213,835.79]
11.7 Analisis financiero

En base al flujo de caja obtenido se generaron los siguientes indicadores

economicos:
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Tabla 11.10 Indicadores econémicos del negocio

WACC (Accionista) 18.02%
VAN 57,408.16
TIR Anual 27.79%

Elaboracién propia

Se considerd una tasa de descuento de 18.02%. El detalle del calculo se encuentra

en el Anexo XIII.

11.8 Analisis de punto de equilibrio
El analisis de punto muerto se realiza usando la variable de participacion de
mercado, para encontrar el porcentaje minimo de participacion de mercado necesario

para tener un VAN igual a 0.

Tabla 11.11 Analisis de punto de equilibrio

Participacion de mercado 772%

Mercado estimado (# de transacciones) 22’0%8 Anual
1,836 [Mensual

VAN 0

TIR Anual 18%

Elaboracién propia

Los valores obtenidos nos indican que para no tener pérdidas el porcentaje
minimo de participacion de mercado que se debe alcanzar es 7.72%. Con este
porcentaje se disminuiran a 1,836 las transacciones mensuales, un 3.5% menos con

respecto al escenario proyectado en el plan de negocio.

Esta informacion confirma que la estrategia de marketing para lograr alcanzar la
participacion de mercado proyectada es fundamental para no estar por debajo del

punto de equilibrio y asi evitar pérdidas.

11.9 Analisis de sensibilidad

Se realiza el analisis de sensibilidad usando las variables de numero de compras
mensuales y ticket promedio. Para el nimero de compras mensuales se utiliza un
intervalo de 5% a partir de 1903 compras mensuales. En el ticket promedio usamos un

intervalo de 10 Soles.
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Tabla 11.12 Analisis de sensibilidad - VAN

ANALISIS DE SENSIBILIDAD - VAN

# COMPRAS MENSUALES
57,433 1427 1523 1618 1713 1808 1903 1998 2093 2189 2284
PEN 260 |[-1,375,022|-1,197,671|-1,020,319] -842,967| -665,616| -488,264| -310,913| -133,561 43,790] 221,142
PEN 270 |-1,272,704/-1,088,531] -904,358| -720,186| -536,013| -351,840| -167,667 16,505 200,678 384,851
PEN 280 |-1,170,386| -979,392| -788,398| -597,404| -406,410| -215,416| -24,422| 166,572| 357,566 548,560
PEN 290 |-1,068,067| -870,252| -672,437| -474,622| -276,807| -78,992| 118,823| 316,639 514,454 712,269
o PEN 300 -965,749| -761,113| -556,477| -351,840| -147,204 57,433 262,069| 466,705| 671,342| 875,978
2
g PEN 310 -863,431| -651,974| -440,516| -229,058| -17,601) 193,857 405,314| 616,772| 828,230 1,039,687
& PEN 320 -761,113| -542,834] -324,555| -106,277| 112,002 330,281| 548,560| 766,839| 985,117| 1,203,396
E PEN 330 -658,795 -433,695| -208,595 16,505| 241,605 466,705| 691,805| 916,905| 1,142,005| 1,367,105
E PEN 340 -556,477| -324,555| -92,634] 139,287| 371,208| 603,130| 835,051| 1,066,972| 1,298,893| 1,530,814
PEN 350 -454,158| -215,416) 23,327| 262,069 500,811) 739,554| 978,296| 1,217,039| 1,455,781| 1,694,524
PEN 360 -351,840| -106,277| 139,287| 384,851| 630,414| 875,978| 1,121,542| 1,367,105| 1,612,669| 1,858,233
PEN 370 -249,522 2,863| 255,248 507,633| 760,017| 1,012,402 1,264,787 1,517,172| 1,769,557| 2,021,942
PEN 380 -147,204| 112,002] 371,208 630,414| 889,621 1,148,827 1,408,033| 1,667,239| 1,926,445| 2,185,651
PEN 390 -44,886| 221,142 487, 169| 753,196| 1,019,224| 1,285,251| 1,551,278| 1,817,305| 2,083,333| 2,349,360

Elaboracién propia

11.10 Analisis de escenarios

11.10.1 Escenario moderado

Es el escenario en el cual se baso el analisis financiero es este plan de negocio,

dando como resultado un VAN de 57,408.16 Soles y un TIR de 27.79%.

Tabla 11.13 Escenario moderado

ESCENARIO MODERADO

Elaboracién propia

11.10.2 Escenario pesimista

(+) Ingresos 6851400.00 7762636.20 8795066.81 9964810.70 11290130.52
(-) Egresos -6867046.14 -7724143.94 -8691700.05 -9784104.19 -11017631.32
VAN 57,408.16
TIR 27.79%

En este escenario se considera una cuota de mercado de 5% y una reduccion de

los costos en 5.8% obteniendo como resultado un VAN de 3,159.00 Soles y un TIR de

19.00%.
Tabla 11.14 Escenario pesimista
Afo 1 2 3 4 5
(+) Ingresos 4282200.00 4851732.60 5497013.04 6228115.77 7056455.17
(-) Egresos -4307782.93 -4832475.07 -5429785.95 -6097557.16 -6850706.07
VAN 3,159
TIR 19%

Elaboracién propia
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11.10.3 Escenario optimista

El escenario considera una cuota de mercado de 11% obteniendo como resultado

un VAN de 665,078.00 Soles y un TIR de 70.00%.

Tabla 11.15 Escenario optimista

Ao 1 2 3 4 5
(+) Ingresos 9420900.00 10673879.70 12093505.70 13701941.96 15524300.24
(-) Egresos -9191369.64 -10348602.26 -11655778.67 -13132496.92 -14800928.67
VAN 665,078
TIR 70%

Elaboracién propia

11.11 Conclusiones

Como resultado del analisis financiero podemos concluir que el resultado es

favorable para llevar a cabo el plan de negocio.

Para la implementacion del plan de negocio se necesita una inversion de
139,684.72 Soles, la cual sera asumida por aporte propio de los socios y

financiamiento bancario.

Como resultado del flujo de caja se identifica que el VAN es de 57,408.16 Soles y
el TIR es de 27.79%, resultados positivos para la viabilidad financiera del plan de

negocio.

Se identifica que el VAN del negocio es sensible a cambios en la cantidad de

compras mensuales o ticket promedio.
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CAPITULO XII.CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

12.1 Conclusiones

Podemos concluir que el modelo de compras colectivas tiene un nicho potencial
en el consumidor peruano, ya que este sucle buscar ofertas y promociones
acompafiado de productos de calidad. Las compras colectivas brindan un canal
adicional para que el consumidor realice estas compras bajo sus expectativas. Este
modelo permite reducir costos logisticos tales como almacenaje, gestion de almacén,

manejo de inventario, entre otros.
Realizar el analisis del mercado

El estudio de mercado realizado determind que el 61% de las personas que
realizan compras en linea estaria interesado en utilizar el portal web de compras
colectivas. Este publico tiene edades entre 18 y 55 afios, dentro de los niveles
socioeconomicos A, B y C. Ademas, se determind que las compras realizadas en linea
tienen un ticket promedio de 300 Soles. Asimismo, se identifico que las principales
razones que disuaden a los consumidores de realizar una compra en linea son: el

mismo pago en linea y la desconfianza de no recibir el producto comprado.
Detallar el entorno estratégico

Se analizaron los factores sociales, economicos, politicos, tecnologicos,
ecologicos y geograficos que podrian afectar al negocio, y se concluyd que estos
brindan un entorno favorable para el desarrollo del mismo. Asimismo, se
determinaron las fuerzas competitivas que tienen mayor poder sobre el negocio, las
cuales fueron: poder de negociacion de proveedores y consumidores, para esto se

definieron procesos robustos para la gestion de proveedores y la atencion al cliente.

También validamos mediante el analisis de la Matriz EFE que el negocio tiene
bien identificadas las amenazas, asi como también tiene definidas las estrategias para

aprovechar las oportunidades.
Especificar el plan de Recursos Humanos

La estructura inicial sera la minima necesaria para las operaciones, con diferentes
areas establecidas en el organigrama del negocio. Asimismo, contaremos con el apoyo

tercerizado de un Estudio Contable y un Estudio Legal.
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El personal estard contratado en planilla y contara con los beneficios laborales
que la ley establece. Ademas, se contarda con un plan de capacitacion y desarrollo

anual, asi como con evaluaciones de desempefio periddicas.
Elaborar el plan de Marketing

Como estrategia de marketing buscaremos lograr en un corto plazo que la marca
del portal web sea identificada como la mejor opcion para comprar un producto
tecnologico por internet, donde el cliente obtendra mayor valor por su dinero. Para
esto, haremos uso de una campafia de marketing mediante el uso de redes sociales,
portales web, presentacion en programas de television especializados y eventos del

rubro tecnolodgico, entre otros.
Describir el plan de operaciones

Se definen los procesos operativos del modelo de negocio, los cuales seran
soportados por una solucion tecnoldgica robusta y escalable, basada en cloud
computing. Los proveedores de equipos tecnoldgicos y proveedores logisticos son

piezas importantes en la cadena de valor.
Plan econémico financiero

El resultado del analisis financiero es favorable para llevar a cabo el plan de
negocio, con un VAN de 57,408.16 Soles y TIR de 27.79% en un plazo de 5 afios. Los

valores son positivos en los 3 escenarios planteados, pesimista, moderado y optimista.

La rentabilidad esta asociada a la cantidad de compras realizadas mensualmente,
por este motivo debemos asegurar las ventas estimadas. Para este objetivo es un factor

importante el plan de marketing y el servicio de despacho con el proveedor logistico.

12.2 Recomendaciones

El alcance del plan de negocio es Lima Metropolitana, sin embargo, se
recomienda a mediano plazo analizar si es factible la expansion a otras ciudades del
Perti. Un factor critico para esta expansion es contar con un socio logistico a nivel

nacional.

Revisar la posibilidad de incursionar en otro rubro de productos cuyas

caracteristicas sean similares al rubro actual, es decir, bienes duraderos en los cuales
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el consumidor busque calidad y no tenga la necesidad de adquirir el bien
inmediatamente. Se debe realizar un analisis de la cadena de suministro de cada

posible rubro.
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ANEXOS

ANEXO L. Pasarelas de pago

Safetypay

Es una soluciéon que permite el pago en tiempo real a los clientes de bancos mediante el uso de
sus cuentas bancarias locales en la moneda de su eleccion. El proceso de pago es el siguiente:

1.

Cliente elige SafetyPay como método de pago.

2. Eligen moneda preferida y obtienen un cédigo tnico de transaccion que identificara
su compra.
3. Luego se le redirige a su pagina de banca por internet, donde se aprueba el pago.
4. Finalmente, el comercio recibe la notificacion del pago y se completa la transaccion.
El pago al comercio se realiza en la moneda preferida del comercio.
Por compras menores o iguales a S/ 50.00 se tendrd un costo
. adicional de S/ 3.00.
Comisiones
Por compras mayores a S/ 50.00 no hay cobro adicional.
No se requiere que el cliente se registre ni recoge informacion
o financiera de los clientes.
Servicio No se cobra cuota mensual
Costo de afiliacion a SafetyPay es de US$ 800.00. Unico pago.
Seguridad Todas las transacciones viajan encriptadas (SSL 128 bit).
PagoEfectivo

Es un medio de pago que permite el pago en linea a los clientes utilizando su cuenta bancaria
o el pago en efectivo en uno de los mas de 40 mil puntos de pago a nivel nacional.

El proceso de pago es el siguiente:

1. Cliente elige PagoEfectivo como método de pago e ingresa su correo electronico.
2. FEligen moneda preferida y obtienen el cédigo CIP, esta informacion también se
enviara al correo electronico del cliente.
3. El cliente paga el CIP en su banca por Internet o en centros de pago a nivel nacional.
4. Finalmente, el comercio recibe la notificacion del pago y se completa la transaccion.
El pago al comercio se realiza mediante transferencia bancaria segin fechas
acordadas de liquidacion.
Porcentaje variable de acuerdo a la cantidad recaudada durante el
Comisiones periodo de liquidacion.
No hay costo de afiliacion e integracion.
Se realiza la transferencia al comercio una vez al mes.
Servicio Se puede configurar el tiempo de expiracion del codigo CIP
generado.
Seguridad Cuenta con certificado SSL.
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Culqi

Emprendimiento peruano que permite integrar todos los medios de pagos en tu aplicacion
movil o pagina web, sin necesidad de ir a otras paginas para realizar la validacion.

Ellos proveen las herramientas gratuitamente para realizar la integracion en la pagina web del

comercio.

El proceso de pago es el siguiente:

1. Tu sitio web o aplicacion moévil, muestra el formulario de captura utilizando las
librerias provistas por Culgi.

2. El cliente ingresa la informacion de su tarjeta.

3. Lainformacién de la tarjeta es enviada de forma segura a los servidores de Culqi para
ser preparados.

4. Una vez que Culqi retorna la informacién preparada a tu sitio web, esta es enviada a
tu servidor para ser procesado.

5. Desde tu servidor haces una peticion a los servidores Culqi para crear un Cargo
inmediato.

6. Una vez recibida la respuesta de Culqi, debes de mostrarle al cliente el resultado.

Comisiones

Sobre el monto de una transaccidn exitosa se cobra 3.99% + US$ 0.30

Devolucion de transaccion gratuita.

Servicio

Funciona con todas las marcas de tarjeta de crédito y débito habilitadas para
pagos en linea.

Las ventas son depositadas en las cuentas bancarias del comercio
diariamente.

No hay costos de afiliacion, membresia o renovacion.

Seguridad

Monitoreo de transacciones en tiempo real

Infraestructura con certificacion PCI DSS

Motor anti fraude.
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ANEXO II. Plataformas de compras colectivas

Sitio Procedencia Descripcion

OCU (Organizacion | Espaifia Organizacion que agrupa personas que deseen negociar

de un mejor contrato de servicios con los grandes

Consumidores y proveedores de servicios basicos (Agua, Luz, Gas).

Usuarios)

Car Rush Reino Unido Portal que ofrece juntar a personas para negociar la
compra de un modelo de automovil en particular.

Shoppyo Espafia Portal que ofrece distintos productos con descuentos si
cierto nimero de personas se compromete a comprar.

Every Body Car Espafia Portal web que ofrece a sus usuarios la posibilidad de
armar grupos de hasta seis (6) personas, con el objetivo
de lograr un mejor precio en la compra de un vehiculo
nuevo.

Compramos piso Espaiia Portal web que ofrece la compra de viviendas en grupo.

Comprascolectivas. | Colombia Portal web que vende gran variedad de productos

com (electrodomésticos, tecnologia, computacion, entre

otros) agrupando compradores para ellos realizar un
pedido al por mayor a sus proveedores.
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ANEXO III. Descripcion de la encuesta utilizada en el estudio del mercado
* 1. (En qué rango de edades se encuentra usted?
15a24
25a34
35a44
45 a 60

61 a mas

* 2. Indique su género
Masculino

Femenino

* 3. (En qué distrito de Lima reside usted?

* 4, Indique su grado o nivel de estudios alcanzados.
Primaria Completa

Secundaria Completa

Técnico Incompleto

Técnico Completo

Superior Completa

Maestria y/o Doctorados

* 5. (Cuadl es su rango de ingresos mensual actual?
Menos de S/1000

Entre S/1000 y S/3000

Entre S/3000 y S/5000

Mayor de S/ 5000

* 6. (Qué dispositivos usa con mas frecuencia para acceder a Internet?
PC de escritorio.

Laptop.

Smartphone.

Tablet.
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*7. (Con qué frecuencia realiza compras por internet?
Frecuentemente (mas de 6 veces al afo)

A veces (de 5 a 6 veces al afo)

Ocasionalmente (de 2 a 4 veces al afio)

Casi nunca (al menos una vez al afo)

Nunca

* 8. (Qué monto gasta usualmente en compras por internet?
No compro por internet

de S/.1a S/100

de S/101 a S/500

de S/501 a S/1000

mas de S/1000

* 9. En caso necesite o quiera adquirir algun producto especifico de tecnologia (Ej.: laptops,
usb, tablets, accesorios, etc.) ;Cual es su principal fuente de busqueda?

Por recomendacion
Television/Radio
Periddico

Internet

Visita de tiendas

*10. {Acostumbra buscar ofertas sobre los productos que le interesa adquirir?
Siempre
Casi siempre

Nunca

* 11. ;Acostumbra esperar las fechas especiales de rebaja para adquirir algun producto? (Ej.:
Black Friday, Ciber Mondey, etc)

Siempre.
Casi siempre

Nunca

12. ;Qué medio de pago utiliza mayormente cuando compra por internet?

113



Efectivo (pago contra entrega)
Tarjeta de débito

Tarjeta de crédito
Transferencia bancaria
Deposito en agente

Tarjeta prepagada

* 13. (Acostumbra realizar pagos o transferencias de dinero por internet? (Ej.: banca por
internet)

Si
No

* 14. ;Qué producto tecnologico renueva con mayor frecuencia?
Laptop

Smartphone

Tablets

Memorias USB

Disco externo

Bateria externa para celular.

Otro (especifique)

* 15. En base a las actividades que realiza diariamente, ;Qué equipo o dispositivo es el mas
importante para usted?

Laptop

PC de escritorio
Smartphone
Tablet

Otro (especifique)

* 16. Si se ofreciera un descuento ente 10 y 100 soles sobre el producto de desea comprar a
condiciéon de un tiempo de reserva, 6 espera, antes de adquirir el producto ;Qué tiempo
maximo estarias dispuesto a esperar?

Dias
Semanas
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Meses

Prefiero no esperar por ninguna oferta

* 17. Si se ofreciera un descuento entre 101 y 500 soles sobre el producto de desea comprar a
condicion de un tiempo de reserva, 6 espera, antes de adquirir el producto ;Qué tiempo
maximo estarias dispuesto a esperar?

Dias
Semanas
Meses

Prefiero no esperar por ninguna oferta

* 18. Si se ofreciera un descuento de mas de 500 soles sobre el producto de desea comprar a
condicion de un tiempo de reserva, o espera, antes de adquirir el producto ;Qué tiempo
maximo estarias dispuesto a esperar?

Dias
Semanas
Meses

Prefiero no esperar por ninguna oferta

*19. Asumiendo que no encuentra el producto tecnoldgico con las caracteristicas exactas que
desea, ;Estarias dispuesto a considerar la posibilidad de comprar un producto alternativo o de
caracteristicas similares al producto que deseaba inicialmente?

Si
No

* 20. En caso realice una compra por Internet, ;Preferiria recoger el producto en un
local/tienda 6 que se entregue por delivery a su domicilio (con costo adicional)?

Recoger producto en local o tienda.

Utilizar el servicio de delivery.

* 21. (Cudl seria el motivo principal que lo podria disuadir de realizar una compra por
Internet?

Falta de confianza en la seguridad de los medios de Pago en linea.
Sistema de Reclamo confuso.
Riesgo de no recibir el producto comprado.

Prefiero tocar el producto antes de comprarlo.
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No puedo validar la calidad del producto.

Otro (especifique)

* 22. Si una pagina web organizara a grupos de compradores en linea con intereses comunes
de un Producto, a fin de generar una compra grupal y conseguir un precio de venta al por
mayor (mas barato). ;Estaria interesado en usar este portal web y participar de estas compras
grupales?

Si.
No.

Tal vez.

116



ANEXO IV. Benchmarking de plataformas colectivas en Espaiia

Empresa

Nivel de aplicacion de modelo

Alto.

Similitud en proceso operativo

Se crea primero el grupo de interesados, siendo estos grandes grupos,
luego se realiza la negociacion de precio con los proveedores.

OCuU (Orge}mzacmn Ingresos por subscripcion a la organizacion.
de Consumidores y
Usuarios) Los subscriptores reciben boletines mensuales.

Rubro de productos

Servicios basicos. (Agua, Luz, Gas).
Proveedores son grandes empresas transnacionales.

La oferta de proveedores por cada servicio es mas variada en relacion
al Peru.

Nivel de aplicacion de modelo

Medio. Se forman grupos, se negocia el precio y se realiza la compra
utilizando cupones.

Similitud en proceso operativo

Los productos son propuestos por los usuarios.

Cuando el grupo es lo suficientemente grande, se realizan

Nosjuntamos.com . .
negociaciones con fabricantes y/o proveedores.

Se envia oferta a los usuarios interesados y si la aceptan se envia un
cupoén de descuento para utilizarlo con el proveedor.

Rubro de productos

Distintos productos ya que los grupos son propuestos por los usuarios.

Autos, focos led, pafiales, entre otros.

Nivel de aplicacion de modelo

Alto. Se forman grupos (maximo de 5) de personas interesadas en
comprar vivienda en una misma region y localidad.

. Similitud en proceso operativo
Compramospiso.com

Los grupos son propuestos de acuerdo a la oferta de las inmobiliarias
o pueden ser creados por los usuarios, en ese caso el sitio web se
comunica con las inmobiliarias de la zona para que realicen una
oferta.

Cada compra es individual y en persona con la
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inmobiliaria/constructora.

Se cobra a las inmobiliarias una subscripcion por aparecer en el portal
web.

Rubro de productos

Viviendas.

Let's Bonus

Nivel de aplicacion de modelo

Bajo. Cuponeras de descuento. Principalmente utilizadas por
empresas que quieren ganar nuevos clientes ofreciendo grandes
descuentos.

Similitud en proceso operativo

Los productos/servicios son ofrecidos por los proveedores bajo sus
condiciones.

Ofertas con limite de tiempo y minimo de personas interesadas.

Usuario debe canjear cupon en local de proveedor.

Rubro de productos

Variados (Restaurantes, spas, shopping, viajes, espectaculos, hoteles,
entre otros.)
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Deltro:?

ANEXO V Lista de precios de proveedor DELTRON

LISTA DE PRECIOS DE PRODUCTOS
POR LINEAS

ALMACEN(ES) : '"PRINCIPAL-CORPAC’
Fecha: 2018-01-27

TIPO DE CAMBIO 3.250
- Precios no inciuyen % PGE ni IGV

%PGE GARAN MARCA I

[CODIGO ACC. MUEBLES DE COMPUTO STOCK PRECUSS$ FLETE

ACCIDDX402C MUEBLE DE COMPUTO ID DX 402C-(*187087) o 67.09 D INTENSE DEVICE
ACCIDDX8110 MUEBLE DE COMPUTO ID DX 8110-("226220) 3 2382 D INTENSE DEVICE
ACCTTGCGTCBGLFD GAMING CHAIR TT GTCOMFORT BAGR-("218519) 1 32256 X  THERMALTAKE
ACCTTGCGTCBLLFD GAMING CHAIR TT GTCOMFORT B&BL-(*218518) 1 319.20 X  THERMALTAKE
ACCTTGCGTCBRLFD GAMING CHAIR TT GT COMFORT B&R-('218517) 1 32480 X  THERMALTAKE
ACCTTGCGTFBGMFD GAMING CHAIR TT GT FIT BLAGREE-("218522) 3 313.60 X THERMALTAKE
ACCTTGCGTFBLMFD GAMING CHAIR TT GT FIT BLABLUE-("218521) 2 31360 X THERMALTAKE
ACCTTGCXCSBBLFD GAMING CHAIR TT XCOMFORT BLACK-(*218513) 3 40320 X THERMALTAKE
ACCTTGCXFS8BMBD GAMING CHAIR TT XFIT BLACK-("218514) s 356.16 X THERMALTAKE
ACECORS3OTC SAMPLE FOR CHARGING CART-(*150745) 1 124320 D ECOTREND
ACVGSL-2000C8 SILLA GAMING VG SL-2000-CB-(*236987) 1 23072 P VERTAGEAR
ACVGSL-4000C8 SILLA GAMING VG SL-4000-CB-("236980) 2 24528 P VERTAGEAR
ACVGSL-5000BK SILLA GAMING VG SL-5000_BK-(*236972) 3 277.76 P VERTAGEAR
[CODIGO ACCESORIOS STOCK PRECUSS FLETE %PGE GARAN MARCA I
ACATHERASESEUIB ASEDRIVE IIE INTERNAL SMART C-(*39449) 1 55.89 X  ZZ OTRAS MARCA
ACCAIRLOUNGE SOFA INFLABLE POLYESTER AZUL-("207241) 13 26.88 Z  INTENSE DEVICE
ACCAIRLOUNGEGRE SOFA INFLABLE POLYESTER VERDE-("207244) 14 26.88 Z  INTENSE DEVICE
ACCAIRLOUNGEOR SOFA INFLABLE POLYESTER ORANGE-("207242) 2 31.36 Z  INTENSE DEVICE
ACCAIRLOUNGERO SOFA INFLABLE POLYESTER ROSE-(*207245) 16 26.88 Z  INTENSE DEVICE
ACCAXKMDPTOHDMI MINIDP TO HDMI ADAPTER BLACK-("214341) 7 1064 C ZZ OTRAS MARCA
ACCAUKQCKCHR2PT CARGADOR QUICK CHARGE 3 P/AUTO-("240253) 1 2072 C  ANKER
ACCCB8MMDPHDOVDP MINIDP TO HDMVDP/DVI ADAPTER-(*231861) 9 1568 C ZZ OTRAS MARCA
ACCCEDPHDMI DISPLAYPORT TO HDMI CONVERTER-(*156957) >20 9.52 C ZZ OTRAS MARCA
ACCCMNNUDKR1 CM MFP RGB CONTROLLER-(*233432) >20 2834 D COOLERMASTER
ACCCMRGBSR2 CM RGB TRIDENT FAN CABLE 17O 3-('233434) >20 426 D COOLERMASTER
ACCCTHOMISPTS COSTECH HOMI SPLITTER HUB 3PTS-('214399) 7 10.08 C ZZ OTRAS MARCA
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ACCNINSWPLSTAND BASE CON SOPORTE PARA SWITCH-('249907) 3 19.60 C  NINTENDO
ACCNINSWPROGTRL NINTENDO SWITCH PRO CONTROLLER-(249908) 2 97.44 G NINTENDO
ACCNINSWSCRFLTR FILTRO PROTECTOR DE PANTALLA-('249909) 3 14.45 G NINTENDO
Ieoolc:o ACCESORIOS USB STOCK _PRECUSS$ FLETE *%PGE__GARAN _MARCA
ACCETM2NGFFSSD ENGCLOSURE M.2 NGFF / USB 3.0-(*250302) a 18.93 G ZZ OTRAS MARCA
ACGCIESADRVUSB2 CONVERTIDOR SATAVIDE A USB 2.0-(*140808)  >20 1211 G ZZ OTRAS MARCA
ACCLMUSB3SATA CABLE USB 3.0 A SATA SS0/2.5"-(*243827) 18 1512 G ZZ OTRAS MARCA
ACCSABECRD2S ENCLOSURE USB 3.0/2.5" SATA N~(*191377) 19 14.00 G SABRENT
ACCSABECUK2S ENCLOSURE USB 2.0/2.5" SATAN-(*140913)  >20 1064 G SABRENT
ACCSABECUKMS ENCLOSURE SABRENT MSATAUSB3.0-(*140912) 1 18.76 G SABRENT
ACCSTIES-0200R SYMBOL STI85-0200R-("60713) >20 ases Z  ZZ OTRAS MARCA
ACCTEO10TUR SMART IC WITH § PORTS USE-(*171085) >20 392 consultar D TEROS
ACCTEO18WH POWER STRIP WITH 4 PORTS USB-(*171084)  >20 728 consultar D TEROS
ACCTLUC24008 CABLE USB-A MACHO/HEMBRA 1.83M-('220414) 3 223 W TRIPP-UTE
ACCTLU209000R CABLE USB-A A SERIAL DBS 1.5M-('220415) 13 1072 W TRIPP-UTE
ACCTLUH400 USB 3.0 4 PORT PORTABLE HUB-(*245214) >20 11.20 D TP-UNK
ACCUTKUSB3PTHUB UNITEK HUB US8 3.0 4-PORTS~(*250971) 18 14.00 G ZZ OTRAS MARCA
ACTLUS36000GBAL. ADAPTAD USB3.0 A RJ4S ALUMINIO-('232488)  >20 2117 W TRIPP-UTE
ACTLU336000R ADAPTADOR USB 3.0 A RJ45 NEGRO-('232514) >20 2015 W TRIPP-UTE
NBACTGACH114US TARGUS HUB 4 PUERTOS USB NG~(*72080) >20 728 D TARGUS
NBACTGAKP10US TG NUMERIC KEYPAD USB~('51112) >20 9999999.99 D TARGUS
NBACTGAKP11US TG NUMERIC WIRELESS KEYPAD-(*51113) >20 16.63 D  TARGUS
ZZZZR12X7592W TAMPER RESITANT-(*145135) 1 9999999.99 Y  ZZ OTRAS MARCA
|cooiso ACCESORIOS, KVM SWITCH STOCK _PRECUS$ FLETE *%PGE GARAN _MARCA
ACAPCAPS717 APG 17" RACK LCD CONSOLE-(*81525) 1 959.84 W APC AMERICAN P
ACCAPCAPS719 APG 19" RACK LCD CONSOLE-(*198116) 1 1249.92 W APC AMERICAN P
ACCTLEO20U0819K KVM TRIPP CONSOLA 19" LCD 8P-(*176875) 1 1342.88 W TRIPP-UTE



TCSMJSS0GOLD SAMSUNG GALAXY JS PRO DS GLD-{*235487) >20 268.80 D SAMSUNG MOVILE
TCSW, GALAXY JS PRO DS PINK-(*230828) >20 268.80 D SAMSUNG MOVILE
TCSMIT01BLK SAMSUNG GALAXY J7 NEO DS BLK-(*238384) >20 20384 D SAMSUNG MOVILE
TCSMI701GLD SAMSUNG GALAXY J7 NEO DS GLD-(*238368) >20 20382 D SAMSUNG MOVILE
TCSMJT01SIL SAMSUNG GALAXY J7 NEO DS SIL-(*239385) >20 2038 D SAMSUNG MOVILE
TCS! BLK GALAXY NOTE 8 DS BLK-("238388) 3 1107.68 D SAMSUNG MOVILE
TC GLD GALAXY NOTE 8 DS GLD-(*239367) 1] 1107.68 D SAMSUNG MOVILE
TCSNF3113BLK SONY XPERIA XA LTE BLK-(*222238) 3 196.00 D  SONY MOVILES
TCSONYG3313SSEK SONY XPERIA L1 LTE SS BLACK-(*230319) 19 160.12 X  SONY MOVILES
TCSONYG3313SSWH SONY XPERIA L1 LTE SS WHITE-(*230308) >20 160.12 X  SONY MOVILES
TCUMA4OSLCHAR UNONU UM40S LITE DS CHARCOAL-("248280)  >20 4200 D UNONU
TCUNNSWIFTWHT UNNECTO SWIFT LTE DS WHT-(*207180) L] 66.08 D UNNECTO
TCXIORED4XBLK XIAOMI REDMI £X BLACK-(*234608) o 14888 D XIAOMI
TCXIOREDNO4BLK XIAOMI REDMI NOTE 4 BLK-(222182) ] 168.00 D XIAOMI
TCZTEBLADEALSSB ZTE BLADE A465 BLK-{'240568) >20 7280 D ZTEMOVIL
ZZTCVIRTUEZSBLK SMARTPHONE VIRTUE Z5 BLACK-(*144255) 1 106.40 Z  MAXWEST

T SMARTPHONES BLACKBERRY STOCK PRECUSS FLETE %PGE GARAN MARCA I
TCBBKEYONEBLK BLACKBERRY KEYONE BLK~(*230617) 2 767.20 D  BLACKBERRY
lcootoo T SMARTPHONES iOS STOCK PRECUSS§ FLETE *%PGE GARAN MARCA |
TCAPIPH732GBSLV IPHONE 7 32GB SLV-(*202856) ] 715.68 X  APPLE MOVIL
TCAPIPH732GLD IPHONE 7 32GB GLD-(*208237) 2 715.68 D  APPLE MOVIL
TCAPIPH732ROSE IPHONE 7 32GB ROSE-(*206238) 9 715.68 D  APPLE MOVIL
TCAPIPHS84GLD IPHONE 8 84GB GOLD-(*242976) 8 820,00 D  APPLE MOVIL
TCAPIPH384GRAY IPHONE 8 64GB SPACE GRAY-(*242874) 2 2820.00 D  APPLE MOVIL
TCAPIPHS843IL IPHONE 8 64GB SILVER-(*242978) 1 820,00 D  APPLE MOVIL
TCAPIPHXB4GBGRY IPHONE X 84GB SPACE GRAY-(*250171) 8 1304.80 X  APPLE MOVIL
TCAPIPHXB4GESLV IPHONE X 84GB SILVER-(*250173) ] 130480 X  APPLE MOVIL
w TABLET ANDROID STOCK PRECUSS FLETE %PGE GARAN MARCA
TBADPR4648BLU TB SINCH SOFIA 3GR + KB BLUE-(*185546) ] 70.56 D  ADVANCE COMPUT
TBADPR4649ELU TB® 1024°600 SOF3G 1GB+16G BLU-(*185825) 3 8400 D  ADVANCE COMPUT
TBADPR484SRED TB® 1024°600 SOF3G 1GB+16G RED-(*185626) s 8400 D  ADVANCE COMPUT
TBADPRS45101-S TB 7" SOF 1.5GB+16G8 LGTGD+SW~{*212076) 1] 123.20 D  ADVANCE COMPUT
TBADPRS64802 TB 771024600 MTKS32 1G+8G BL-(*215644) 4] 5824 D  ADVANCE COMPUT
TBADPRS850T2 TB 771024600 IPS 1G+8G BLUE-(*228702) >20 §7.12 D  ADVANCE COMPUT
TBADPRS74601 TB7 1024°600 RK3126 1+8GB BLUE-(*215608)  >20 56.36 D  ADVANCE COMPUT
TBADPRS74602 TB7 1024°600 RK3126 1+8GB GRAY-(*215808) 4 56.36 D  ADVANCE COMPUT
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™ TAB S2 NEGRA-(*212241) 16 535.38 §9% W SAMSUNG
ZZTBMAXT170KPUR TABLET MAX 7" S12M KITKAT 4.4-(*144260) 1 999099999 X  ZZOTRAS MARCA
ZZTBMAX9160KBLK TABLET MAX 8.7 S12M KITKAT4.-{*144266) 1 999099999 X  ZZOTRAS MARCA
CODIGO TABLET WINDOWS STOCK PRECUS$ FLETE %PGE GARAN MARCA
TBADSP9654 TB & W10 ATOM 1GB 32G ACC-(*183112) 4 6744 D  ADVANCE COMPU
TBLENZA150025VE TB LEN YOGA BOOK 10.1° YB1-X81-(*235268) 13 54880 W LENOVO-IDEA
TBPANFZG1FX3INKM TB PAN IS 10.1 128G SSD 8G W8.-{*176752) 0 3182.00 W PANASONIC RUGG
TBSAMH101SPB TB10 1200X 1820 IPS 2+32 W10-(*235881) >20 2400 D  ADVANCE COMPU]

GALAXY BOOK 10.6" NEG-{'225610) O 68440 W SAMSUNG

CODIGO TABLET. ACCESORIOS DE STOCK PRECUSS FLETE %PGE GARAN MARCA
ACADVFUNDALILA FUNDA 7" PULG. LILA 20X16CM-(*104832) >20 280 Z  ADVANCE COMPU'
ACADVFUNDAROSA FUNDA 7 PULG. ROSADA 20X18CM-(*104833)  >20 280 Z  ADVANCE COMPU'
ACCESTUWHKB ESTUCHE CON KB FOR TB YELLOW-{*112544) >20 7.50 Z  ADVANCE COMPU'
ACCESTUWHKBRED ESTUCHE CON KB FOR TB KIDS RED-(*208673) >20 862 Z  ADVANCE COMPU'
ACCSLEEVEGENE SLEEVE FOR TABLET 7 NG-(*112624) >20 338 Z  ADVANCE COMPU'
ACCTB7ESTKE ACC ESTUCHE TB 7.85 WITH KB BT-(*137808)  >20 2484 Z  ADVANCE COMPU’
ACCTBINAGLSSCRN PROTECTOR P/GALAXY TAB S 10.5™(*183051) 1 2008 C ZZOTRAS MARCA
ACCTBRUBBERORAN ACC RUBBER TB 7 ADV KIDS ORANG-(*137576) >20 1232 Z  ADVANCE COMPU'
ACCTBRUBBERVERD ACC RUBBER TB 7 ADV KIDS VERDE-(*137581) >20 T8s Z  ADVANCE COMPU’
ACCTBRUBBERYELL ACC RUBBER TB 7 ADV KIDS YELLO-{*137580) >20 1232 Y  ADVANCE COMPU’
ACGENGD-750 RS GS-750 CASE PU-(*186112) 1 120 D GENWS
ACGENGS-721 RS GS-721 SLEEVE BR POLYESTER-(*186108) 4 1120 D GENWS
ACILE34BLU ESTUCHE ILUV GREAT JEAN BLUE-(*114264) 12 443 D Huv
ACTBASTF300TBL AC TB DOCKING ASUS TF300T BL-(*90015) >20 28.00 W ASUS
ACTBASTF300TW AC TB DOCKING ASUS TF300T W-{*80008) >20 4280 W ASUS
ACTBASTF300TWUS ASUS DOCKING US TF300T W-{*88121) 1 11480 W ASUS
ACTBOELLLAT10 DOCK TABLET DELL LATITUDE 10-(*113127) 14 14448 W DELL - COMERCI
ACTBEL-983681PR FUNDAEASYLINE7 PULGADAS PURPLE-(*107482) 2 224 Z  PERFECT CHOCE
ACTBSABTSE0BWEG FUNDA SAM TAB E 9.6 BOOK COVER-(*188856) 0 969899990 §9% W SAMSUNG
ATBCEAD23 FUNDA 7\" PARA TABLET-(*124623) >20 447 Z  ADVANCE COMPU'
CHACS02001 CAR. AC/DC SVDC 2A MICROUSE O.-{*157204) 4 750 Y  ADVANCE COMPU’
LB-CHT ACC KIDS ON BOARD P/ 7 TABLET-{*161834)  >20 57 Z  LANDBYTE
NBACPCS82483HK KIT FUNDA 10.1"MORADA STYL BL-{*107616) 20 504 D PERFECT CHOKCE
NBACSMXNS20CLE COVER GLITTER BLUE NOTE 5-(*183569) 8 2257 §9% W SAMSUNG
NBACTGTHZ15804U TARGUS SIMPLY BASIC (BLUE)-(*82927) L] 6.72 D TARGUS
TBACHPHAF20AA HP EiitePad Jacwet Batiery-(*104221) 1 §7.12 W HP-COMPAQ COME




NBLENSOTJ0008LM NS LEN IDEAPAD110 A8 8G 1T W10-(207307)  >20 18480 Vi  LENOVO-IDEA
NBLENSOXS008ULM NB LEN A12 16G 2T V4G 15.6-(°237760) ° 700.00 Vi LENOVO-IDEA
NBLENSOXVOOMULM NB LEN IP320 A® 8G 1T 15.6-(°234810) >20 so2es Vi LENOVO-IDEA
NBLENSOXVOOMVLM NBLEN IP320 AQ 8G 1T V2G 15.6{'234811)  >20 52080 Vi LENOVO-IDEA
NOTESOOK ATOM STOCK PRECUSS FLETE _ %PGE_GARAN MARCA |
NBADNVE66-5 NB ADV NVB846 4G 32G8 W10 WHIT-(244201) & 173.60 D ADVANCE COMPUT
leooiso NOTEBOOK CELERON STOCK PRECUSS FLETE _ %PGE GARAN MARCA |
NBADNV7S£681-S NB ADV NV7546 3G 32G8 W1ORED-(‘243758) 2 173.60 D ADVANCE COMPUT
NBADNV7S4682-EH NB ADV NV7546 3G 3268 W10 + EH-('244208)  >20 218.40 D ADVANCE COMPUT
NBADNV7S£682-5 NB ADV NV7546 3G 3268 W10 WHIT-(243758) 520 173.60 D ADVANCE COMPUT
NBADNV75£683-5 NB ADV NV7546 3G 3268 W10 GRAY-(241208) >20 17024 D ADVANCE COMPUT
NBASXS41NAGO020 NB AS XS41NA-GOO20 CEL 4G 17-("230868)  >20 30128 w  Asus
NBHP1GREOLA NB HP 14-BS006LA CEL 4G 17-{"223038) >20 27888 Vi HP-COMPAQ CONS
NBHP1GRSILA NB HP 14-BS007LA CEL 4G 500G W-(‘223040) 11 308.00 Vi HP-COMPAQ CONS
NBHPWSCOTLT NB HP 240 CEL 4G 500G 14 W10-(214578) 0 sesese0 e Vi HP-COMPAQ COME
lcooiso NOTESOOK CORE i3 STOCK PRECUSS FLETE _ %PGE GARAN MARCA |
NBACNXGNPALO1S NB ACER 13 TMA 6G 1T NG-{(*235788) >20 41328 W ACER
NBASS41UAGO4710 NB AS XS41UA-GO471D 13 4G 1T-(234757) >20 2448 w  Asus
NBDELLHYYHO NB DELL INS3000 13 4G 1T-{"243340) ° 352.80 W  DELL-CONSUMO
NBDELLNKRSY N8 DELL INS 3000 14 13 6GS 1TB-("219177) 0 43588 Vi DELL-CONSUMO
NBHP1GRESLA NB HP 12-B5011LA I3 6TA 4G 1T-("223041) 10 38848 Vi HP-COMPAQ CONS
NBHP1NMOSLT NB HP 250 13 6TA 4G 1T FREE2-{*230528) >20 21328 Vi HP-COMPAQ COME
NBLENSOSX004ALM NS LEN V310 13 4G 500G FREE2-(*224762) >20 32078 Vi LENOVO- THINK
NBLENSOVLOOO2LM NS LEN IP100 13 6TA 8G 1T W10-("225455) >20 6272 Vi LENOVO-IDEA
NBLENSOXGO00OLM NB LEN IP320 13 4G 1T 14-(/234808) 0 19188 Vi LENOVO-IDEA
NBLENS0XJ000OLM NS LEN IP320 13 8G 2T 17.3-'234814) >20 ss1.28 Vi LENOVO-IDEA
[eooico NOTESOOK CORE i§ STOCK PRECUSS FLETE  %PGE GARAN MARCA |
NBACNXGGSALOOS N8 ACER IS TMA 8G 1T-("237789) >20 45020 Vi ACER
NBASSS10UQBR180 NB AS SS10UC-BR1S0 IS 8G 1T V2-('248270) 520 72028 w  Asus
NBASUSOUPG0008D NB ASUS X540UP-GO0DSO IS 4G 1T"213145)  >20 536.48 w Asus
NBASXSZ0UPM117D NB AS XSS0UP-DM117D IS 126 1T-(*230067)  >20 65752 w  Asus
NBOELGSNW10S517 NS DELL ASTRO IS 7MA 8G 1T V2G-("234825) 0 91280 Vi DELL-CONSUMO
NBOELLASOW10P3W NS DELL RUGGED IS 6TA 4G 500G-{*234000) 1 1770.68 W  DELL-COMERCI
NBOELLS0OW10P3W NB DELL LATS270 15 4G 500G W1P-{'215365) 10 850.88 Vi DELL-COMERCI
NBOELL7ISSITGSW NB DELL INS V2G IS 8G 17-(°203110) >20 74480 W  DELL-CONSUMO
NBOELLCFasM NB DELL LATS480 1S 8G 17-(*229607) 0 108200 W DELL-COMERCI
NBOELLCF44M-B NB DELL LATS480 1S 8G 17-(*236786) 1 1033.76 W  DELL-COMERCI
NBOELLDM2MY NB DELL LAT7480 IS 8G 256GSS0-{*228511) o 133188 W  DELL-COMERCI
NBDELLFYGKS N8 DELL LAT3S80 15 8G 1T W10P-(*224430) 18 8378 Vi DELL-COMERCI
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NBHP2SESSLA NB HP E8S0G4 I7 8G 1T V2G W10P-(*245240) 16 144368 W HP-COMPAQ COME
NBHP2WVE2LT NB HP ELIT840 G4 I7 8G 1T W10P-(*245238) 1 1208.48 W HP-COMPAQ COME
IP2WW12LT NB HP EL1040 G4 I7 8G 256G W1P-(*245230) ] 163208 W HP-COMPAQ COME
NBHP2WW22LT NB HP F1040 G4 I7 186G 512G W1P-(*245228) 2 227248 W HP-COMPAQ COME
NBHPY4B3SLTABM PROBOOK 440 G4 17-7S00U 4G 1T-{*217843) 3 £36.32 W HP-COMPAQ COME
NBLEN20CLAJT-B NB LEN X250 I7 4GB S00GB W8.1P-(*204183) 1 145288 W LENOVO - THINK
NBLEN20HESOJMO0 NB LEN T470 I7 7MA 4G S00 W10P-{(*224748) 14 1485.08 W LENOVO - THINK
NBLEN20HES18200 NB LEN T470 I7 7MA 4G 256 W10P-{*227570) 14 1579.20 W LENOVO - THINK
NBLEN20HMSOFU00 NB LEN X270 I7 7MA 8G 1T W10P-(*224758) s 138416 W LENOVO - THINK
NBLENSOSVOOAYLM NB LEN IPS10 17 12G 1T V4G W10-(207314) >20 1018.08 W LENOVO-IDEA
NBLENSOSVOOUCLM NB LEN 510 1517 8G 1T V2G W1H-(*218398) >20 9120 W LENOVO-IDEA
NBLENSOSY02CAM NB LEN V310 I7-8500U 8GB 1T8-(*201396) ] 74928 W LENOVO - THINK
NBLENSOUDOOLELM NB LEN IP100 I7 8G 1T V2G W10-(*225453) >20 806.40 W LENOVO-IDEA
NBLENSOYLO000-8 NB LEN IPS20 I7 7MA 8G 1T V2G~(*247577) 1 £26.60 W LENOVO-IDEA
NBLENSOYLOOOOLM NB LEN IPS20 I7 7MA 8G 1T V2G-(*234818) >20 £68.80 W LENOVO-IDEA
NBLENSOYLOOOSLM NB LEN IPS20 I7 TMA 12G 1T V4G-('234820) >20 103488 W LENOVO-IDEA
NBMS718J8F 11088 NB MSI PEE2-7RD I7 16G 1T V2G-(*220848) 0 999999999 W MS
NBMSI16J8+H22220 NB MSI GVE2 7RD I7 8G 1T V4G-(*236038) ] 134288 W MS
NBMSI16J8H22222 NB MSI GVE2-7RD I7 8G 1T V4G-(*238041) ] 128448 W MS
NBMSIT160021217 NB MSI PLE2-7RC I7 8G 1T V2G-(*239042) o 107408 W MS
NBMSI716P112230 NB MSI GEB3VR-7RE I716G1TB V6G-(*238035) o 1902.88 W MS
NBMSI7T1799GB388 NB MSI GV72-7RD I7 8G 1T V4G-(*239040) o 1268.08 W MS
NBMSI71781124-8 NB MSI GST3VR-7RF I7 7TM 186G 2T-(*235522) ] 1970.08 W Mo
NBTOSZ30C1320LA NB TOS Z30-C1320LA I7 8G 258GW-(*221073) s 142128 W TOSHIBA
NBTOSZ40C1420-8 NB TOS Z40-C1420LA 17 8G SOGWP-(*237506) 1 123088 W TOSHIBA
NBTOSZL0C1420LA NB TOS Z40-C1420LA I7 8G SOGWP-(*221188) s 1271.20 W TOSHIBA
[CODIGO NOTEBOOK GAMING STOCK PRECUSS FLETE %PGE GARAN MARCA
NBACNHQ1YALOO1 NB ACER I7 16G 1T 2565 V6G W10-(*222002) s 1780.88 W ACER
NBASUS2VMGC24-8 NB ASUS GL702VM-GC240T I7 12G~{*242968) 1 1657.60 W ASUS
NBASUS2VMGC240T NB ASUS GL702VM-GC240T I7 12G~{*213133) 17 1676.64 W ASUS
NBASUS2VTGCO81T NB ASUS G7S2VT-GC091T 16G 128G-{*187301) ] 1661.20 W ASUS
NBASUSG752C03-8 NB ASUS G7S2VM-GCO39T I7 16G 1-(*237841) 1 1757.28 W ASUS
NBASUSG752C038T NB ASUS G7S2VM-GCO39T I7 16G 1-(*207332) ] 1848.00 W ASUS
NBASUSG752C134T NB ASUS G752VS-GC134T I7 32G 1-{*207330) ] 2273.60 W ASUS
NBASUSG752C241T NB ASUS G7S2VY-GC241T I7 24G 1-{*180061) 1 2083.04 W ASUS
NBDELSE2SGRW10S NB DELL IS 7MA 8G 256G W10 V4G-{'232784)  >20 1040.48 W DELL - CONSUMO
NBDELLITSE7I781 NB DEL INS7000 15 17 8G 1T V4G-(*221673) >20 1085.28 W DELL - CONSUMO
NBHP1GX61LA NB HP 15-CEOO1LA IS 8G 1T W10-(*224465) 14 §71.04 W HP-COMPAQ CONS
NBHP1GXB4LA NB HP 17-ANOD1LA I7 12G 1T W10-("224466) 8 1260.00 W HP-COMPAQ CONS
NBHP1GX65LA NB HP 17-ANOOSLA I7 16G 1T W10-("224472) 2 185440 W HP-COMPAQ CONS
NBHP1ZW11LA NB HP 15-CBO0RLA I7 7TMA &G 17-(*228066) >20 1005.88 W HP-COMPAQ CONS
NBLENS0O 10000LM NBLEN I7 Y800 16G 1T W10-(*189876) ] 2167.20 W LENOVO-IDEA



ANEXO VI. Diagrama Gantt de etapa pre-operativa

Actividad Responsable dias [S1 |[S2 |S3 [S4 |S5[S6 |S7 [S8 [S9 |S10|S11|S12 |S13 |S14 [S15 S16 | Estado
Levantamiento de informacion general 23 Aceptado
Creacion de empresas 8
Visita y tramite en:
Registro publicos Eduardo Vigil 1
Sistema Tributarios - Impuestos SUNAT - RUC César Cayetano 1
Notaria - Estudio de Abogados Eduardo Vigil 3
Municipalidad - Licencia de funcionamiento Jorge Veliz 3
Instituciones ligadas al comercio y desarrollo Web: 15

Entrevista con:

Proveedores de equipos tecnologicos César Cayetano 3
Proveedores de desarrollo de software Web Jorge Véliz 3
Proveedores de desarrollo de pasarelas de pago Eduardo Vigil 3
Proveedores de Marketing digital César Cayetano 3
Proveedores logisticos en distribucion horizontal Eduardo Vigil 3
Desarrollo web 106
Seleccién de proveedor de desarrollo web Jorge Véliz 3
Desarrollo web Proveedor 60
Pruebas integrales Proveedor 30
Pruebas de esfuerzo Jorge Véliz 3
Elaborar reportes Jorge Véliz 10
Equipos tecnologicos 15
Seleccion de proveedor de equipos Eduardo Vigil 3
Crear las promociones comerciales Eduardo Vigil 6
Probar desarrollo en la web Eduardo Vigil 3
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Pruebas integrales

César Cayetano

Elaborar reportes Eduardo Vigil 2
Empresas de logistica 7
Seleccion de proveedor de logistica Eduardo Vigil 3
Acuerdos logisticos y tiempos de entrega Eduardo Vigil 2
Elaborar reportes Jorge Véliz 2
Revision de esfuerzo del sistema César Cayetano 7
Entrega del proyecto Jorge Véliz 1
Duracion final 159
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ANEXO VII Diagrama Gantt de etapa operativa

Actividad Responsable dias | S1 S2 S3 |4 S5 S6 S7 S8 S9 S10 S11 | Estado
Puesto en Marcha 40 Aceptado
Piloto con clientes y proveedor logistico Cesar Cayetano 15
Revision de procesos Cesar Cayetano 5
Ajustes de procesos Cesar Cayetano 5
Revision del marketing digital Eduardo Vigil 5
Ajustes al modelo de negocio Eduardo Vigil 10
Desarrollo web 11
Actualizacion del software Proveedor 7
Pruebas integrales Proveedor 3
Pruebas de esfuerzo Proveedor 1
Equipos tecnologicos 5
Revision de las ofertas con proveedores Jorge Véliz 2
Negociacion de posibles cambios en la oferta Jorge Véliz 3
Empresas de logistica 7
Revision de la cadena logistica Eduardo Vigil 3
Revision de tiempos de entrega reales Eduardo Vigil 2
Nuevos acuerdos Eduardo Vigil 2
Revision de esfuerzo del sistema Jorge Véliz 7
Duracion final 70
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ANEXO VIII Procesos operativos de la empresa

Proceso de compra a proveedores

Proceso de Compra
Inicio G

Necesidad de
comprar

Gestion
Proveedor

Seleccion de
Producto

Comprar al
proveedor
seleccionado

Proceso de atencion al cliente

Proceso de Atencion

°
|

Bienvenida al Paga el
cliente producto

Mostrar mensaje Preparar

Define :
de yuda s pedido

\ pago

Indicar pasos

a seguir

Tarjeta debito

Realiza
pedido

Preparar
pedido

125

Entrega el
producto una
vez
consolidado

Llevar pedido
al cliente
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Proceso de entrega de los productos adquiridos por los clientes
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CAPITAL DE TRABAJO

ANEXO IX Cailculo del capital de trabajo

ENE FEB MAR ABR MAY JUN JuL AGO SET oct NOV DIC ANUAL
Precio 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300
Ventas (# clientes) 1903 1903 1903 1903 1903 1903 1903 1903 1903 1903 1903 1903 22838
Ventas ($) 570,950 570,950 570,950 570,950 570,950 570,950 570,950 570,950 570,950 570,950 570,950 570,950 6,851,400
ENE FEB MAR ABR MAY JUN JuL AGO SET ocT NOV DIC ANUAL
Cobros ($) 570,950 570,950 570,950 570,950 570,950 570,950 570,950 570,950 570,950 570,950 570,950 570,950 6,851,400
[ Gases EEE FEB MAR ABR MAY JUN JuL AGO SET oct NOV DIC ANUAL
Pago a proveedor tecnologic 456,760 456,760 456,760 456,760 456,760 456,760 456,760 456,760 456,760 456,760 456,760 456,760 5,481,120
Pago a pasarela de pagos 23,352 23,352 23,352 23,352 23,352 23,352 23,352 23,352 23,352 23,352 23,352 23,352 280,222
Pago a proveedor logistico 28,548 28,548 28,548 28,548 28,548 28,548 28,548 28,548 28,548 28,548 28,548 28,548 342,570
Marketing 50,080 4,300 4,900 19,300 4,900 4,300 49,900 4,300 4,900 4,300 4,900 4,300 160,380
Personal 33,245 33,245 33,245 33,245 45,106 33,245 66,490 33,245 33,245 33,245 51,037 66,490 495,083
Administrativo 6,791 6,791 6,791 6,791 6,791 6,791 6,791 6,791 6,791 6,791 6,791 6,791 81,488
Gastos 598,775 552,995 553,695 567,995 565456 552,995 631,840 552,995 553,595 552,995 571,387 586,240 6,840,863
BT 5575 552995 553595 567,995 565456 552,995 631,840 552,995 553505 552,995 571,387 586,240 6,840,863
ENE FEB MAR ABR MAY JUN JuL AGO SET oct NOV DIC

Ingresos 570,950 570,950 570,950 570,950 570,950 570,950 570,950 570,950 570,950 570,950 570,950 570,950

Egresos 508,775 552,995 553,595 567,995 565456 552,995 631,840 552,995 553,595 552,995 571,387 586,240

Saldo mensual -27,825 17,955 17,355 2,955 5,494 17,955  -60,890 17,955 17,355 17,955 -437  -15,290

Saldo acum -9870 7485 10440 15934 33889 27,001  -9046 8309 26264 25827 10,537 -27,825

Capital de trabajo estimado: S/ 27,825.02
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ANEXO X Detalle de gastos en planilla

Puesto Sueldo | Gratificacion CTS |[ESSALUD Ao 1 Aiio 2 Aio 3 Ao 4 Afio 5
Gerente General 7,500.00 15,000.00 | 8,750.00 8,100.00 | 121,850.00 | 134,035.00 | 147438.50 | 162,182.35| 178,400.59
Jefe de Administracion y Finanzas | 4,500.00 9,000.00 | 5,250.00 4,860.00 73,110.00 80,421.00 88,463.10 97,309.41 | 107,040.35
Supervisor de Operaciones y ATC| 4,000.00 8,000.00 | 4,666.67 4,320.00 64,986.67 71,485.33 78,633.87 86,497.25 95,146.98
Supervisor Comercial 4,000.00 8,000.00 | 4,666.67 4,320.00 64,986.67 71,485.33 78,633.87 86,497.25 95,146.98
Supervisor de Marketing 4,000.00 8,000.00 | 4,666.67 4,320.00 64,986.67 71,485.33 78,633.87 86,497.25 95,146.98
Supervisor TI 4,000.00 8,000.00 | 4,666.67 4,320.00 64,986.67 71,485.33 78,633.87 86,497.25 95,146.98
Asistente ATC 2,500.00 5,000.00 | 2,916.67 2,700.00 | 40,616.67 | 44,678.33 49,146.17 54,060.78 59,466.86
Total 495,523.33 |545,075.67 |599,583.23 (659,541.56 (725,495.71
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ANEXO XI Detalle de gastos administrativos

Veces al

Precio

Gastos administrativos N Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
ano mensual
Utiles de oficina 4 200.00 800.00 824.00 848.72 874.18 900.41
Atrticulos de limpieza 12 200.00 2,400.00 2,472.00 2,546.16 2,622.54 2,701.22
Arbitrios 4 32.00 128.00 131.84 135.80 139.87 144.07
Luz 12 300.00 3,600.00 3,708.00 3,819.24 3,933.82 4,051.83
Agua 12 150.00 1,800.00 1,854.00 1,909.62 1,966.91 2,025.92
Internet 12 360.00 4.,320.00 4.449.60 4.,583.09 4,720.58 4.,862.20
Celulares RPC 12 99.00 1,188.00 1,223.64 1,260.35 1,298.16 1,337.10
Capacitacion 2 2,000.00 4,000.00 4,120.00 4.243.60 4.370.91 4.,502.04
Outsourcing Legal 12 500.00 6,000.00 6,180.00 6,365.40 6,556.36 6,753.05
Outsourcing Contable 12 900.00 10,800.00 11,124.00 11,457.72 11,801.45 12,155.50
Hosting web 12 997.00 11,964.00 12,322.92 12,692.61 13,073.39 13,465.59
Alquiler oficina 12 2,574.00 30,888.00 31,814.64 32,769.08 33,752.15 34,764.72
Mantenimiento oficina 12 300.00 3,600.00 3,708.00 3,819.24 3,933.82 4,051.83
Total 81,488.00 83,932.64 86,450.62 89,044.14 91,715.46
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ANEXO XII Detalle de gastos de marketing

Gastos de marketing Vec:es al Precio Afio 1 Afio 2 Ao 3 Afio 4 Aiio 5
ano mensual
Afiches 12 100.00 1,200.00 1,236.00 1,273.08 1,311.27 1,350.61
Posicionamiento | Publireportajes 1 180.00 180.00 185.40 190.96 196.69 202.59
de la marca Vallas publicitarias 3] 15,000.00 45,000.00 46,350.00 47,740.50 49,172.72 50,647.90
Marketing digital 2] 30,000.00 60,000.00 61,800.00 63,654.00 65,563.62 67,530.53
Stickers 12 200.00 2,400.00 2,472.00 2,546.16 2,622.54 2,701.22
Difusion de la Dipticos y Brochures 6 600.00 3,600.00 3,708.00 3,819.24 3,033.82 4,051.83
marca Tarjetas personales 12 3,000.00 36,000.00 37,080.00 38,192.40 39,338.17 40,518.32
Merchandising 12 1,000.00 12,000.00 12,360.00 12,730.80 13,112.72 13,506.11
Total 160,380.00 | 165,191.40 [ 170,147.14 | 175,251.56 | 180,509.10

131




ANEXO XIII Célculo de tasa de interes de capital propio y WACC
Para el calculo de la tasa de interés de capital propio se utilizara la siguiente formula:

Re = Rf + Beta apalancado (Rm-Rf) + Riesgo Pais

Para el calculo del WACC se utilizara la formula:

WACC =Re *E/(D+E) + Rd * (1-T) * D/(D+E)

Se tienen los datos:

Tasa Impuesto a la renta (T) 29.5%
Beta Desapalancado'” 1.57
Estructura de capital

Deuda (D) 83,810.83
Patrimonio (E) 55,873.89
D+E 139,684.72
D/E 1.50
Beta Apalancado 3.22
Rf: tasa libre de riesgo 2.1%
Prima Riesgo de Mercado 6.24%
Riesgo Pais 1.74%
Rd (costo de la deuda) 20.00%
D/ (D+E) 60.00%
E/(D+E) 40.00%

La tasa de interés de capital propio (Re) es: 23.91%

El WACC calculado es de: 18.02%

"2 Beta desapalancado para mercados emergentes - http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New Home Page/datacurrent.html
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ANEXO XIV Entrevistas con proveedores

Nombre de la | J&M SOLUCIONES TI S.A.C.

Empresa

Rubro de | Empresa especializada en la venta de productos tecnoldgicos al por
Negocio mayor y menor para cliente hogar y empresa

Nombre del | Natali Morales

entrevistado

Cargo Asesora de ventas

Medio de la | Presencial

Entrevista

.Cual es el rubro actual de su negocio? ;Se encuentra enfocado a ciertos productos en
particular?

NM: El rubro de la empresa es de productos tecnoldgicos enfocado en todo lo que son
productos de TI como: computadoras de escritorio, laptops, equipos de redes, servidores
repuestos, camaras de vigilancia y suministros, tratamos de abarcar todo tipo de relacionado
con TI.

.Como ha percibido el mercado de la venta de productos tecnologicos en los ultimos
meses?

NM: Sigue en crecimiento porque normalmente los clientes buscan renovar sus equipos
buscar nuevas herramientas de tecnologias por ejemplo lo que son puntos de ventas es un
mercado que estd en crecimiento porque ya la mayoria estd buscando automatizar sus
procesos y esos equipos los vendemos nosotros, ahora por ejemplo temas de SUNAT que
exige a la pequeia empresa, y eso hace que nuestro mercado este en crecimiento. Por el lado
de servidores y equipos de redes también porque las empresas buscan mejorar procesos y
mejorar productividad. Por el lado de la competencia las tiendas de retail no representan
mucha amenaza, tal vez en el sector de hogar un poco, pero en el sector de empresas no ya
nosotros vendemos equipos que ellos no venden, por ejemplos laptops de gama empresarial no
son ofrecidas por ellos (tiendas retail), y un punto fuerte para nosotros atender el area
corporativa. Nos interesa tanto el area hogar nos va generar a diario un ingreso en efectivo, es
algo que ayuda a balancear los créditos que ofrecemos al area corporativa.

Estamos proponiendo un modelo de negocio basados en la modalidad de compras
colectivas ;qué piensa de este modelo que estamos planteando? ;Cree que podria
resultar beneficioso para su negocio? (En este punto se le explicé al entrevistado en qué
consistia el modelo de negocio que estabamos planteando)

NM: En realidad si resulta interesante porque estariamos manejando un numero masivo, asi
trabajemos un margen menor de todas maneras va a ser provechoso para nosotros y para el
cliente también porque va a conseguir un precio competitivo y muy aparte del precio nosotros
trabajamos con garantias de 1 a 3 afios que podemos ofrecer a los clientes. Dependiendo del
producto estas garantias se pueden manejar con nosotros o se transfieren a la marca, por
ejemplo, una laptop, la podemos diagnosticar, pero la garantia se transfiere a las marcas.

. Cuales son los productos que tienen mayores ventas en su negocio?
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NM: Lo que siempre rotan son las computadoras de escritorio y las laptops en una proporcion
de 50% cada uno.

Segiin su percepcion cuando un cliente busca un producto tecnolégico ;le da mayor
importancia al precio del producto o a la calidad?

NM: En realidad hasta hora la mayoria de los clientes todavia busca lo que es precios, pero a
su vez también buscan lo que es calidad y esto es justamente en lo que nosotros les ayudamos,
nuestros precios no son elevados, son competitivo y tenemos el agregado de las garantias que
te mencionaba anteriormente (...)

JAplica ofertas por temporadas para poder ayudar a sus ventas?

NM: Si, en realidad si, pero mas que nada es para el sector hogar, por ejemplo, ahora tenemos
una campafia de una laptop a 799 Soles que en precio normal cuesta 1050 soles. Pero
normalmente le damos mas énfasis en temporadas.

. Qué sistema de descuentos maneja para las ventas al por mayor?

NM: En realidad en los descuentos son a partir de tres equipos a mas y el porcentaje de
descuento ira variando de acuerdo a la cantidad.

.Qué tan rapido renueva su stock en almacén en caso necesita atender un pedido con
una cantidad de productos mayor a la que tiene disponible en su almacén?

NM: Nosotros no acostumbramos a decirte “En una hora lo tengo todo” y que al final esperes
tres horas. Entonces vemos el tipo de producto y revisamos primero el stock y los lugares y de
acuerdo a ello se manejan tiempos exactos, pueden ser 3 horas, de un dia para otro. En caso
especial si no hay stock local se le informa que el pedido puede ser un ingreso de 30 a 45 dias,
tiempo de entregas reales.

. Qué facilidades de pago ofrece a sus clientes en las compras al por mayor?

NM: Manejamos un crédito en nuestros productos para empresas generalmente. Para compras
de pocas unidades se maneja pago al contado.

.Qué facilidades de transporte y distribucion de los pedidos puede ofrecer a los clientes
que compran al por mayor?

NM: No hacemos entregas directas fuera de Lima. Pedidos menores de trecientos dolares se
entregan en tienda, para pedidos mayores a trecientos dolares si ya podemos manejar entregas,
normalmente no se aplica costo adicional, y cuando es pedido de provincia también
manejamos entregas, pero con costo adicional.
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Nombre de la | HC ASOCIADOS S.A.C.

Empresa

Rubro de | Empresa especializada en la venta de productos tecnoldgicos al por
Negocio mayor y menor

Nombre del | Blanca Condori

entrevistado

Cargo Asesora de ventas

Medio de la | Presencial

Entrevista

,Cual es el rubro actual de su negocio? ;Se encuentra enfocado a ciertos productos en
particular?

BC: El rubro es de tecnologia abierto a diferentes equipos tecnologicos.

.Como ha percibido el mercado de la venta de productos tecnologicos en los ultimos
meses?

BC: A decaido un poco en los ultimos meses, el afio pasado esta mucho mejor. Principalmente
creo por la situacion

Estamos proponiendo un modelo de negocio basados en la modalidad de compras
colectivas ;qué piensa de este modelo que estamos planteando? ;Cree que podria
resultar beneficioso para su negocio? (En este punto se le explicé al entrevistado en qué
consistia el modelo de negocio que estabamos planteando)

BC: Si nos puede ayudar, ya que nosotros también vendemos por portal web mas que nada por
unidad en cantidades de uno o dos productos

. Cuales son los productos que tienen mayores ventas en su negocio?

BC: Generalmente impresoras y computadoras en diferentes marcas.

Segiin su percepcion cuando un cliente busca un producto tecnolégico ;le da mayor
importancia al precio del producto o a la calidad?

BC: La mayoria de los clientes que vienen buscan precio en lugar de la marca.

JAplica ofertas por temporadas para poder ayudar a sus ventas?

BC: No, en nuestro caso las marcas nos dan algunas promociones y esas promociones se las
ofrecemos a los clientes. Nosotros no promocionamos, pero como trabajamos directamente
con la marca la marca nos da obsequios.

. Qué sistema de descuentos maneja para las ventas al por mayor?
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BC: A partir de tres productos a mas se considera por mayor y se maneja un precio diferente,
también depende de la cantidad de productos que se llevan y de qué producto. Por ejemplo, en
estos momentos tenemos promociones con las impresoras.

.Qué tan rapido renueva su stock en almacén en caso necesita atender un pedido con
una cantidad de productos mayor a la que tiene disponible en su almacén?

BC: Estimamos que seria en tres dias.

. Qué facilidades de pago ofrece a sus clientes en las compras al por mayor?

BC: Segutn la evaluacion, por ejemplo, si usted compra constante, tiene una empresa y trabaja
con crédito constante. Si damos a crédito, pero es previa evaluacion.

.Qué facilidades de transporte y distribucion de los pedidos puede ofrecer a los clientes
que compran al por mayor?

BC: Se le puede llevar a cada uno de los clientes siempre que estén dentro de Lima. Para el
caso de provincia hay costo adicional por el envio.
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Nombre de la | IMPORTACIONES IMPACTO S.A.C.

Empresa

Rubro de | Empresa especializada en la venta de productos tecnoldgicos al por
Negocio mayor y menor

Nombre del | Jorge Ruiz

entrevistado

Cargo Asesor de ventas

Medio de la | Presencial

Entrevista

,Cual es el rubro actual de su negocio? ;Se encuentra enfocado a ciertos productos en
particular?

JR: Diferentes tipos de productos tecnologia, mayormente lo que es computo laptops,
impresoras. Llevamos casi 12 afios operando en el mercado.

.Como ha percibido el mercado de la venta de productos tecnologicos en los ultimos
meses?

JR: Lo que es tecnologia siempre ha estado creciendo principalmente por la aparicion de
nuevas tecnologias.

Estamos proponiendo un modelo de negocio basados en la modalidad de compras
colectivas ;qué piensa de este modelo que estamos planteando? ;cree que podria
resultar beneficioso para su negocio? (En este punto se le explicé al entrevistado en qué
consistia el modelo de negocio que estabamos planteando)

JR: Claro que si, lo que me indicas es como un modelo de compra corporativa. Justamente la
empresa entra este afio al rubro de ventas corporativas mediante las rede, las redes son el
punto clave para la tecnologia.

. Cuales son los productos que tienen mayores ventas en su negocio?

JR: Ahora principalmente las placas madre y discos. Sin embargo, se tiene un gran margen de
ganancia en las tarjetas de video

Segiin su percepcion cuando un cliente busca un producto tecnolégico ;le da mayor
importancia al precio del producto o a la calidad?

JR: Mayormente en tema de precio. Mayormente los clientes buscan mayoristas por lo que
nosotros les ofrecemos precios mas bajos.

JAplica ofertas por temporadas para poder ayudar a sus ventas?

JR: Claro. Tenemos ofertas constantes lo que es temas con redes, por la pagina web ya que
también tenemos pedidos de provincia.

137



. Qué sistema de descuentos maneja para las ventas al por mayor?

JR: Dependiendo si es veinte maquinas, o bien puede ser treinta o 20 placas, se puede manejar
un descuento por la compra. A partir de 20 productos consideramos pedido al por mayor.

.Qué tan rapido renueva su stock en almacén en caso necesita atender un pedido con
una cantidad de productos mayor a la que tiene disponible en su almacén?

JR: Eso lo manejamos con el tema de logistica, e encargado de compras, ¢l coordina con el
proveedor y si la mercaderia estd en Lima seran 3 o 4 horas. En caso la mercaderia este en
proceso de importacion, aun no llega o estd en camino seria una semana, claro que para esto
necesitariamos un adelanto de pago por el pedido.

. Qué facilidades de pago ofrece a sus clientes en las compras al por mayor?

JR: El tema de la compra por crédito es bajo un formato de compras corporativas. Nosotros
aun no estamos entrando a esa modalidad de venta, actualmente solo damos créditos a las
tiendas minoristas para que puedan cancelarnos en dos o tres dias.

.Qué facilidades de transporte y distribucion de los pedidos puede ofrecer a los clientes
que compran al por mayor?

JR: Claro, nosotros tenemos lo que es el envio a domicilio solo en Lima, no vamos a Callao.
Podriamos hacer la distribucion de por ejemplo 20 placas en las direcciones que nos digas,
pero suméandole el costo por cada envio, en caso por ejemplo hace un pedido de 50 placas y se
deben entregar en un solo punto podiamos evaluar que la entrega sea gratis.
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