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Pisco.

e Encargado del Proyecto MET (Maestro de Especificaciones Técnicas), para la
migracion de informacion del catalogo de materiales a plataforma SAP.
e Encargado del indicador de servicio al cliente dentro del Hoshin de Liderazgo

del Area de PCI dentro del programa de mejora de la Corporacion.

GRUPO GLORIAS.A.

Grupo empresarial peruano dedicado a la produccion de lacteos, cemento, agroindustria

y cartones.

Comprador Corporativo Noviembre 2008 - Diciembre 2011

Realizar procedimientos administrativos: revision y evaluacion de requerimientos de
compra locales o de importacion; gestionar ofertas, negociaciones con proveedores,
emision de pedidos para adquisiciones, seleccion de proveedores, coordinacion de
tramites de traslado de mercaderia; seguimiento del abastecimiento, etc. y operativos;
visitas a fabricas, almacenes y establecimientos comerciales; archivo de documentos y
otras, con sujecion a instrucciones de su superior inmediato. Negociacion vy
proyecciones para lograr los mejores precios y acuerdos de suministros a largo plazo,

utilizando para efectos datos historicos. Sugerir en relacion con mis funciones, nuevos
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procedimientos o mejoras en los ya existentes. Elaborar reportes varios para las plantas
a requerimiento de mi superior inmediato. Atender consultas y reclamos relativos a mis
funciones tanto a mis proveedores internos como externos. Preparar y emitir
documentos normalizados, tales como pedidos para compras cuadros comparativos de
calidad y precios, subastas electronicas, eleccion de proveedores, embarcadores,
sistemas de courier y almacenes en general. Manejo de contratos a proyectos asignados
en coordinacion con el departamento legal, manejo de cartas fianzas derivadas de dichos

contratos en coordinacién con fianzas y tesoreria.

FORMACION PROFESIONAL

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2017 - 2019
Maestria en Administracion de Negocios

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2010 - 2011
PADE de Operaciones y Logistica

UNIVERSIDAD NACIONAL MAYOR DE SAN MARCOS 1999 - 2003

Licenciado en Administracion de Negocios Internacionales

OTROS ESTUDIOS

IPAE: Gestion estratégica en Logistica 2007
CENTRUM: Gestion de Proyectos 2014
CIBERTEC: Microsoft Project 2014
UNI: Excel Avanzado 2013
ICPNA: INGLES AVANZADO 2018 - 2019
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RESUMEN EJECUTIVO

Grado: Maestro en Administracién de Empresas.

Titulo de la tesis:  Plan de negocio para un market place para productos de

infantes de 0 a 4 afos en Lima.
Autores: Jonathan Arturo Jurado Sandoval.
Patricia Navarro Baldedn de Cotrina.

Eduardo Gabriel Santiago Motta.

Resumen:

El crecimiento econdémico que ha tenido el Per( en los Gltimos afios, el mayor
acceso a internet, el crecimiento del comercio electronico, la mayor confianza y
seguridad de los usuarios al pagar con tarjetas de crédito y débito, son factores que
contribuyen al incremento de ventas y compras por internet. Segun (EI Comercio,
2018), 5.1 millones de peruanos han realizado compras online en los Ultimos 12 meses,
con una proyeccion de aproximadamente 17 millones de compradores potenciales.

Por otro lado, en la poblacidn peruana, los jévenes entre 25 y 34 afios son el
segmento que mas compra por Internet, el 30% compra desde su celular y 4 de cada 10
consumidores invierte entre S/. 250 y S/ 500 por mes en compras online (Diario
Gestion, 2019). Lo que mas evaluan los compradores online, son las promociones y
descuentos comparados a los de las tiendas tradicionales fisicas.

Un anélisis de mercado, muestra que varias marcas se dedican a la venta de
productos para infantes, siendo los pafales, formulas y ropa, los productos mas
vendidos. Las marcas mas conocidas, tienen sus propias paginas web, en las que venden
sus propios productos o las que los representan mostrando sus productos, el horario de
entrega no es especifico, su rango de reparto es reducido y en general el pago es contra
entrega.
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Un problema resaltante para las personas, es el tiempo excesivo que toma realizar
compras presenciales, lo que conlleva muchas veces a realizar compras no previstas, a
estar expuestos a la inseguridad de ser victimas de robo y a la clonacion de tarjetas.

Sobre lo expuesto anteriormente, los autores de la presente tesis visualizamos la
oportunidad de la creacion de un Marketplace como pagina web y aplicativo movil para
la venta de productos para infantes de 0 a 4 afios en Lima. La referida plataforma,
congregara a clientes proveedores y clientes compradores, quienes podran llevar a cabo
sus transacciones de manera rapida, eficiente, comoda y segura, mejorando y
simplificando su experiencia de compra, y creando un canal de venta adicional para el
cliente proveedor.

En el Capitulo I, se detallan las tendencias de los compradores online, las
tendencias de la tecnologia y la problematica de las compras presenciales. Se definen el
objetivo general y los objetivos especificos de la presente tesis. Asi mismo, se fijan los
alcances y limitaciones.

El Capitulo I, plantea la estructura de la tesis, identifica las herramientas que se
usaran para el desarrollo del Marketplace, se determinan las fuentes de informacion, las
herramientas que permitiran identificar a la oferta y demanda y la metodologia que se
usard para el desarrollo del modelo de negocio.

En el Capitulo 111, se exponen los conceptos y términos que ayudan al desarrollo
del modelo del plan de negocio basado en el concepto de Marketplace. Se concluye que,
el concepto y los tipos de comercio electronico, ayudan a conocer el perfil de los clientes
que se quieren captar; las paginas web y aplicativos moéviles, son las herramientas méas
usadas para la compra online; el sistema de transferencia electronica, define los
principales medios de pago a usar; comprender la relevancia del momento cero, ayuda
a entender los puntos criticos del proceso de compra.

En el Capitulo 1V, se analiza el contexto internacional y local, el comportamiento
y las tendencias de los mercados, la situacion del comercio electrdnico, los lideres de
las marcas y comercializadores de productos para infantes. EI mercado de infantes en
Peru, es el 20% del mercado Latinoamericano, se ha mantenido en crecimiento a pesar
de que el mercado de la region tuvo una caida en el 2015. Las compaiiias que se
concentran en el Peru y tienen el 60% del mercado son: Johnson&Johnson, Kimberly
Clark y Grunenthal GmbH. Se concluye, que no hay un Marketplace especializado en

productos para infantes en el Perl; Baby Plaza y Baby Infanti son tiendas en linea que
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importan y cuentan con sus respetivas tiendas fisicas. Las lineas que mas compran los
consumidores son: pafiales, productos de aseo y cuidado, formulas, juguetes, ropa y
accesorios.

En el Capitulo V, se han analizado casos de éxito similares a nivel nacional (Juntos,
Linio, entre otros) e internacional (Amazon, Ebay, Aliexpress, etc). La mayoria de los
Marketplace, iniciaron con el producto minimo viable, presentan un portal amigable y
adaptable a diferentes dispositivos, la cadena logistica es eficiente, presentan pasarelas
de pagos que integran la mayoria de las tarjetas de crédito y débito, cuentan con un
equipo de TI propio, tienen un equipo comercial eficiente, son empresas reguladas,
cuentan con politicas de devolucidn y gestion de quejas, innovan constantemente para
mejorar la experiencia de sus clientes.

El estudio de mercado, es abordado en el Capitulo VI. Para el analisis cualitativo y
cuantitativo, se hicieron entrevistas a consultores expertos en el mercado de startups,
entrevistas a los clientes proveedores de productos para infantes y, entrevistas y
encuestas a los clientes consumidores. Los consultores expertos, concluyen que para
que un Marketplace tenga éxito deben de contar con productos de calidad; por ser un
nuevo emprendimiento, los socios fundadores deben invertir gran cantidad de tiempo y
esfuerzo y debe ser un equipo heterogéneo con roles diferentes y bien definidos; la
inversion en marketing debe ser alta para atraer a los clientes, el alto trafico en la
plataforma es primordial; debe salir al mercado con el producto minimo viable para no
perder oportunidades; se debe evaluar si es necesario y rentable un aplicativo en este
rubro; la logistica y post venta son claves en este negocio. De las entrevistas a duefios
de marcas y comercializadores, se concluye que la mayoria maneja tiendas fisicas, sus
pedidos los procesan de forma manual, la mayoria no tiene conocimiento de cémo
funcionan las paginas web y aplicativos moviles, no hacen seguimiento al servicio de
entrega y calidad; a todas las empresas entrevistadas, les agrada el modelo planteado ya
que incrementarian sus ingresos; entre sus principales temores, mencionaron gque no se
cumplan las fechas de pago, que el servicio postventa no sea el adecuado y que el
modelo no funcione por ser nuevos en el mercado; asimismo, aceptan el pago de una
comision entre 10% y 15% sobre sus listas de precios. EI 42% de los clientes
compradores del publico objetivo afirman que usan paginas web y aplicativos para el

proceso de compra de productos para infantes, el 32.99% prefiere pagar con tarjeta de
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crédito y débito; el 71.39% de los encuestados, ha realizado compras de productos para
infantes.

En el Capitulo VII, se estima la demanda con respecto al pablico objetivo definido,
se desarrollaron tres escenarios, optimista, esperado y pesimista.

En el Capitulo VIII se desarrolla el plan estratégico, donde se definen la vision,
mision y los valores con los que se formara la organizacion, asi como las acciones
estratégicas ante las oportunidades y amenazas del presente modelo de negocio, con la
finalidad de cumplir con los objetivos trazados. La propuesta de valor esta dirigida a los
clientes compradores y a los clientes proveedores.

El Capitulo IX se enfoca en el mix de marketing 8P’s: producto, precio, plaza,
promocion, procesos, personal, procesos, entorno fisico y productividad. Donde el
presupuesto del gasto comercial asciende a S/ 52,400.00 por cada afio.

En el Capitulo X, Plan de Operaciones, se desarrollan las funcionalidades técnicas
y funcionales del Marketplace, se explica la arquitectura tecnoldgica de la plataforma
web y aplicativo para clientes compradores y clientes proveedores, se describe la cadena
de valor donde se identifican las actividades claves del negocio. Asimismo, se
especifica todo lo relacionado a recursos humanos, parte importante de la empresa.
Finalmente, se detallan los tramites legales y actividades necesarias para realizar la
constitucion y apertura de la empresa. El presupuesto para el lanzamiento de la empresa
en el afio 0, asciende a S/. 159,526

El Capitulo XI, desarrolla y sustenta el analisis financiero, con el fin de evaluar la
viabilidad econémica del plan de negocio propuesto. En base al andlisis econémico
efectuado, para el escenario esperado, el proyecto presenta rentabilidad, con un VAN
de S/ 354,000.00 y una TIR de 68.8.8%. Para este tipo de proyectos, se requiere tener
una alta tasa de retorno para ser atractivos a los inversionistas, por el riesgo que
conlleva; debido a que el 90% de las empresas no sobrevive el primer afio. Ademas, con
el analisis del punto muerto podemos ver que el modelo puede soportar variaciones con
respecto a la comisién hacia los clientes proveedores, como también un aumento del
egreso y numero de personas que compran, lo que nos da un rango de maniobra y da
mayor fuerza al efecto red en el crecimiento del negocio. En caso suceda el escenario
pesimista, el proyecto se debe cerrar en el segundo afio evitando de esta forma que las

perdidas sean cuantiosas.
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Finalmente, en el Capitulo XII, se identifican los riesgos internos y externos que
pueden afectar la realizacion del modelo de negocio, lo que nos ayuda a elaborar un

plan de contingencia para mitigarlos si fuese necesario.
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CAPITULO | INTRODUCCION

1.1 Antecedentes

Segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informética (INEI), la poblacion en el
Peru estd en aumento, incrementando de 25 983 588 (INEI, 2015) de habitantes en el
afio 2000 a 31°237,385 (Gestion, 2018) de habitantes en el afio 2017, lo que representa
un 20% de crecimiento con respecto al afio inicial mencionado.

La tasa de natalidad en el Peru, en el afio 2016, fue de 19.28% (Datosmacro, 2016)
comparado con el afio 2000, que fue de 24.9% (INEI, 1996) . Esto indica que la
poblacidn infantil ha disminuido, debido a que las familias han optado por tener menos
hijos y el Estado ha impulsado programas de planificacion familiar.

En este contexto, el nimero de nacimientos ha disminuido y el consumo de
productos para infantes ha aumentado por el mayor poder adquisitivo de la poblacion,
consecuencia del crecimiento econémico del pais, que para el 2017 fue de 2.8% (MEF,
2017) y se estimo para el 2018 un crecimiento del 4% (MEF, 2017).

En el afio 2017, se proyecto un gasto de 400 millones de dolares (Gestién, 2017)
en comparacion con el 2015 que fue de aproximadamente 171 millones de ddlares
(Gestidn, 2016). En consecuencia, los sectores socioeconémicos gastaron la siguiente
cantidad de dinero mensual para sus infantes: Segmento A S/ 540 mensuales, segmento
B S/ 365 mensuales, segmento C S/ 315 mensuales y segmento D S/ 310 mensuales
(Gestion, 2017).

Ademas del crecimiento econémico que ha tenido el Perd (PANAM Post, 2018) en
los ultimos afios, el mayor acceso a internet, el crecimiento del comercio electronico y
la mayor confianza por parte de los usuarios han sido factores que han contribuido al
incremento de las ventas online. Se puede evidenciar que, en los Gltimos 12 meses, 5.1
millones de peruanos han realizado compras online y existe un posible mercado
adicional de 16 millones de personas (El Comercio, 2018).

Dentro de la poblacién, en los Gltimos 3 meses del 2017, el 37% del NSE Ay B ha
realizado compras on-line (Gestion, 2018). Cabe mencionar, que mas del 60% de la
poblacion pertenece a los segmentos A, By C (Apeim, 2016).

Un analisis del mercado muestra que hay varias marcas que se dedican a la venta

de productos de bebés como BBmio, Lydababy, Petit Boyageur, Danielle & Diego,



Kukuli, Bebelu, etc. Se puede mencionar que los productos méas vendidos son pafales,
férmulas y ropa (Gestion, 2017).

Las marcas mas representativas en el mercado manejan sus propias paginas web,
trabajan con las marcas de su propiedad o las que los representan mostrando sus
productos. En algunos casos, incluyen el envio de los productos bajo un monto minimo
de compra; al no tener una cadena de reparto consolidada, el rango de entrega que
ofrecen es de 48 a 72 horas sin especificar el horario de entrega; otra caracteristica, es
que solo reparten a los distritos aledafios a sus tiendas centrales. Para el pago de los
productos no manejan plataforma de pagos, trabajan bajo la modalidad de envio del
comprobante de pago 0 pago contra entrega. Esta problematica se da en empresas
grandes como en pymes y mypes.

En la actualidad, uno de los problemas mas resaltantes, es el excesivo tiempo que
toma realizar compras para diferentes actividades. El 93% de las personas en Lima
Metropolitana laboran (EI Comercio, 2018), teniendo en cuenta un horario de 8 horas
de trabajo y el transporte hacia su centro de labores de hasta 2 horas en el trafico al dia
(RPP Noticias, 2016), se reduce el tiempo para realizar compras presenciales. Por otro
lado, ir a un centro comercial podria llevar a hacer compras no previstas, tiempos
perdidos en colas y estar expuestos a problemas de inseguridad por robos y clonacién
de tarjetas.

Con el presente plan de negocio, se busca una solucion para la problematica
expuesta, proponiendo simplificar el proceso de compra, ademas de un canal adicional
de venta para el proveedor.

1.2 Idea del negocio

Desarrollar un Marketplace como portal web y aplicativo mévil, donde los clientes
proveedores puedan mostrar sus productos y los clientes compradores puedan
adquirirlos de una manera rapida, eficiente y segura; mejorando la experiencia de
compra y generando un nuevo canal de venta especializado en productos para infantes.

También se mostrard contenido relevante para los padres desde la etapa de
embarazo hasta que el infante tenga 4 afios; asimismo, los padres podran compartir en
un blog sus experiencias, fotos, videos y se enviardn notificaciones por correo y

mensajes de texto para mantener una comunicacion continua con los padres.



1.3 Justificacion

Segun los datos mencionados en los antecedentes, se deduce que el mercado actual
de compra de productos para infantes de hasta 4 afios, ha generado una alta demanda
entre los afos 2015 y 2017 de 233% (Gestidn, 2017); soportado por el crecimiento de
las compras on-line mediante el uso de diversos dispositivos de conexion. Asimismo,
la demanda de servicios por internet se ha incrementado debido al facil acceso a los
aplicativos y portales web; como consecuencia, en el 2018, méas de 5 millones de
peruanos realizaron compras por internet (EI Comercio, 2018).

Como oportunidad de negocio, se ha detectado un nicho de mercado que valora la
mejora en la experiencia de compra, los consumidores prefieren no salir de sus hogares,
motivo por el cual, se han incrementado las empresas de reparto a domicilio como:
Glovo, Uber, Rappi, entre otras. Asimismo, segun datos presentados por el country
manager de Glovo, se muestra un incremento del 30% de compras por delivery en Lima
con respecto al afio anterior (La Republica, 2018). Adicionalmente, en el mercado
existen tiendas especializadas en el rubro de infantes que agrupan a marcas nacionales
e internacionales, con variedad de servicios.

Una estrategia competitiva para mantener y aumentar las ganancias de una empresa
y llegar a su publico objetivo, es mediante la herramienta tecnolédgica del comercio
electronico y el uso de las plataformas que buscan juntar la oferta con la demanda de
manera mas sencilla.

Beneficios del comercio electrdnico:

e Reduccidn de costos en la implementacion de tiendas fisicas en comparacion
con las tiendas online, por mencionar cifras, una tienda virtual a través de una
pagina web puede implementarse con aproximadamente S/ 10,000, lo que
equivale a 3 meses de alquiler en una avenida comercial, ademas, hay
reduccidn de costos fijos como electricidad, agua, licencia de funcionamiento,
personal y otros costos asociados. (Entel, 2016).

e Mayor alcance a través del internet gracias a la ampliacién exponencial de la
empresa en busca del incremento de sus ventas. Debido a la globalizacion, el
internet nos permite ofrecer productos y servicios a todo el mundo, las 24
horas, ampliando el nivel de cobertura de mercado. El 42% de los
consumidores en Lima Metropolitana realiza compras en linea. (Gestién |,
2017).



e Mejora la imagen de la empresa, gracias al disefio y nivel de accesibilidad, la
marca puede tener gran impacto en la mejora de la experiencia de compra,
haciéndola méas eficiente, de respuesta répida y mayor seguridad en la
informacion de la proteccion de los datos bancarios, mostrando una amplia
gama de marcas, permitiendo la comparacion de precios y productos,
presentando una imagen de modernidad y alineamiento a nuevas tendencias
digitales.

e Personalizacion, debido que los comerciantes puedan dirigir mensajes directos,

de acuerdo con las preferencias e intereses de los clientes. (Laudon, 2014)

1.4 Objetivo General
1.4.1 General

Evaluar la viabilidad econémica, comercial y operativa de una empresa
intermediaria entre empresas proveedoras de productos para infantes y los clientes
compradores, a través de un Marketplace.

1.4.2 Especificos
e Analizar el mercado de productos para infantes, a fin de obtener las
caracteristicas de la oferta y la demanda potencial.

e Desarrollar y evaluar la aceptacion de la propuesta de valor para los clientes
proveedores.

e Desarrollar y evaluar la aceptacion de la propuesta de valor para los clientes
compradores.

e Proponer el plan de marketing y el plan operativo del proyecto.

e Desarrollar las estrategias del negocio en base a sus ventajas competitivas.

e Corroborar la viabilidad econémica del modelo de negocio.

1.5 Alcancey limitaciones
1.5.1 Alcance
A continuacion, detallamos los principales alcances del plan de negocios:
e Determinar la viabilidad del plan de negocio, la rentabilidad e inversion.

e Serealizara un muestreo aleatorio simple en la ciudad de Lima-Peru



en los distritos pertenecientes a la zona 6 y 7, donde se encuentra la mayor
poblacién de los segmentos socioeconomicos A y B, con el fin de determinar
la aceptacion de la plataforma.

Se realizara entrevistas a empresas que fabriquen y comercialicen productos
para infantes de 0 a 4 afios, con el objetivo de determinar la aceptacion de la
plataforma.

Se elaborard un plan estratégico, un plan de marketing y un plan de

operaciones.

1.5.2 Limitaciones

Las limitaciones identificadas son las siguientes:

Limitacion de conseguir los contactos para las entrevistas con consultores en
Marketplace y Startups.

Bajo presupuesto para el estudio de mercado, y tiempo excesivo en la entrega
por parte de las propuestas evaluadas. EI grupo se encargara de realizar dicho
estudio.

Limitacion de conseguir contactos para las entrevistas directas con los duefios
de marcas, fabricas y comercializadores del mercado de infantes.

La tesis fue elaborada en paralelo a la carga laboral de cada integrante, por lo
que la concertacion de reuniones fue una gran limitante.

Informacion no muy estructurada en las fuentes secundarias del mercado de

infantes, tanto internacional como local.



CAPITULO Il MARCO METODOLOGICO

En este capitulo, se planteard la estructura de la tesis, identificaremos las
herramientas que se usaran para el desarrollo del modelo de negocio del Marketplace,
a fin de buscar una solucion adecuada a la problemética presentada. Se determinaran
las fuentes primarias y secundarias de informacion en las cuales se soportara la presente
tesis, se identificara la poblacion y muestras para el desarrollo de las encuestas, focus
group y entrevistas para ambos clientes de nuestra plataforma y se realizaran entrevistas
a consultores expertos en startups. Finalmente, se detallaran las herramientas que se
utilizaran en el desarrollo del plan de negocios, entre las que podemos mencionar:
entrevistas, focus group y encuestas, que permitiran identificar la demanda potencial y
las caracteristicas de la oferta, como también afinar la idea de negocio a través del
Modelo Canvas. Las herramientas SEPTE, matriz EFE y las Cinco Fuerzas de Porter

permitiran realizar un anélisis del entorno con el fin de determinar la estrategia.

2.1 Estructura de la tesis

Tabla I1-1  Estructura de la tesis

Cap. Titulo Propésito Metodologia

1. Introduccion Presentar los antecedentes, idea de negocio, | Revision de fuentes
justificacién,  objetivos, alcances vy | secundarias.
limitaciones para la viabilidad del plan de

negocio.
2. Marco Exponer la estructura del trabajo y larevision | Revision de  fuentes
Metodoldgico | de fuentes que seran utilizadas. secundarias.
3. Marco Teorico | Explicar el marco conceptual de comercio | Revision de fuentes

electrénico y sus tipos B2B, B2C, concepto | secundarias.
de Marketplace, el sistema de transferencia
electronica de pagos, fintech de pasarella de
pagos, el uso de webs, aplicaciones mdviles,
los startups, big data y machine learning y
momento de compra del consumidor.

4. Marco El contexto a nivel mundial, regional y pais | Revision de fuentes
Contextual del mercado de infantes y los Marketplace. | secundarias.
5. Modelos Identificar las fortalezas y debilidades de | Revision de fuentes

Internacionales | aplicaciones  similares del  mercado | secundarias.
y Nacionales de | internacional. Asimismo, realizar el andlisis

Marketplace de los factores de diferenciacion con
respecto a la propuesta realizada.




Cap. Titulo Propésito Metodologia
6. Estudio de Permitira obtener la informacion mediante la | Investigacion
mercado investigacion cualitativa con los | cualitativa:  entrevistas
comercializadores y duefios de marcas de | mediante cuestionarios y
productos de infantes para conocer la | focus group.
aceptacion del modelo de negocio. Obtener L
informacion a través de la investigacion | Investigacion _
cuantitativa para estimar la demanda dentro | cuantitativa  mediante
del mercado de clientes compradores. encuestas a un segmento
de la poblacion.
7. Estimacionde | Con los datos resultantes del estudio de | Revision de fuentes
la demanda mercado, se identificara el tamafio de la | primarias y secundarias.
demanda potencial, asi como de algunas
tendencias.
8. Plan estratégico | Establecer el espacio de competencia, vision, | SEPTE
misién, analisis externo usando las
herramientas SEPTE y las 5 fuerzas de | O fuerzas de Porter
Porter, la Matriz EFE, el andlisis interno con EEE
el uso de las herramientas de la cadena de
valor y el Modelo de Negocio Canvas. MODELO DE
NEGOCIO CANVAS
9. Plan de Definir el mix de marketing y el planteo de | Revision de fuentes
marketing la estrategia de este: precio, plaza, | primariasy secundarias.
promocion y producto, procesos, personal,
productividad y entorno fisico.
10. Plan de Definir la cadena de suministro en la gestion | Desarrollo de la cadena
operaciones de los clientes proveedores y atencién a los | de valor y el disefio
clientes compradores. La implementacion de | organizativo.
laempresay el plan de RRHH necesario para
la salida en vivo.
11. Plan financiero | Exponer la viabilidad econémica del modelo | Flujo de caja econémico.
de negocio mediante el VAN y la TIR,
basados en los flujos de ingresos y egresos. | Valor actual neto.
Asimismo, se plantearan diferentes | Tasa interna de retorno.
es_cgnarios de I_a puesta en marcha para poder Simulacién de
mitigar los riesgos de los escenarios no escenarios
favorables.

Fuente: Elaboracion propia

2.2 Fuentes de informacion utilizadas.

Segun Kotler & Armstrong (2017), las fuentes de informacién son los medios que
pueden contener datos informales, formales, multimedia o escritos, que son de
importancia para realizar una investigacion. Se clasifican en dos grupos: fuentes
primarias y fuentes secundarias. (Kotler, 2017)

a. Fuentes primarias: Las fuentes primarias son validaciones de la calidad de las

fuentes secundarias donde se evalla ademas de la calidad de la fuente, la



pertinencia de los datos, que la informacion sea actual, precisa y que no esté
sesgada, son validas como fuentes primarias, estudios, investigaciones y encuestas
propias de la empresa. Como fuente primaria para el trabajo, se realizara una
investigacion de mercado que contendra encuestas, focus group y entrevistas.
(Kotler, 2017)

b. Fuentes Secundarias: son las fuentes que dan el punto de inicio de la investigacion,
las cuales pueden ser portales webs, diarios, informes internos de empresas, libros,

revistas y bases de datos del mercado. (Kotler, 2017)

2.3 Herramientas utilizadas.

Las herramientas que nos permitiran identificar las caracteristicas de la oferta y
demanda potencial, asi como los factores de logro y las complicaciones que se presenten
en el Marketplace propuesto, las expondremos a continuacion. Asimismo, se detallaran
las herramientas utilizadas para realizar los planes de marketing, estratégico, operativo
y financiero.

a. Dos entrevistas a consultores en comercio electronico y startups, los cuales nos
ayudardn a conocer las estrategias y procedimientos esenciales para iniciar el
negocio propuesto, lograr el posicionamiento, crecimiento y permanencia en el
mercado. Asimismo, permitird conocer las complicaciones y factores de éxito
similares en el mercado, las cuales las tomaremos en cuenta para el logro de los
objetivos del presente modelo de negocio.

b. Ocho entrevistas a comercializadores y duefios de marca, con la finalidad de
identificar la aceptacion de la plataforma y lograr su participacion, mitigando el
rechazo a este modelo de negocio.

c. Dos Focus Group

e Participantes: aproximadamente seis personas en cada focus group.

e Metodologia: Reunion grupal entre personas que cumplan el perfil del
publico objetivo, para ello se entrega una ficha filtro para asegurar que
tengan las caracteristicas exigidas. La reunion es dirigida por un moderador
con habilidades para la aplicacion de la guia de pautas a las personas
invitadas.

¢ Instrumentos de recoleccion de informacion: Se utilizara una guia de pautas

y/o preguntas para asegurarse que los temas de indagacion planteados sean



abordados durante el trabajo de campo. Los instrumentos serdn disefiados
por el grupo, y seran revisados y aprobados por el asesor.

d. Encuestas

e Técnica: Se realizardn encuestas presenciales y online a la muestra
seleccionada.

e Tamafo de muestra: el nimero de encuestas es de 388.

e Margen de error: Los resultados de la encuesta tendran un margen de error
de  acuerdo al tamafio de encuestas, con una confiabilidad estimada de
95% al asumir la maxima dispersion de entrevistados (p/g=1) y la seleccion
probabilistica de los entrevistados.

e Maétodo de recoleccion de datos: Los encuestadores visitan los lugares donde
se encuentra el publico objetivo para recolectar la informacion mediante un
cuestionario estructurado, compuesto en su mayoria por preguntas cerradas.
Tendrad una duracion no mayor a 10 minutos. Asimismo, las encuestas en
linea se desarrollaran a través de las plataformas mas usadas. El cuestionario
sera desarrollado por el grupo y, revisado y aprobado por el asesor.

e. Andlisis SEPTE y 5 fuerzas de Porter, usados en el analisis del entorno para
identificar las amenazas y oportunidades para el modelo de negocio que se
requiere implementar.

f. Matriz de evaluaciones de factores externos EFE, que permitira establecer los
factores sociales, politicos, tecnoldgicos, econémicos, legales, ecoldgicos y de
localizacion, que impactaran de manera favorable a la puesta en marcha del
Marketplace.

g. Analisis de la cadena de valor, herramienta usada en el analisis interno para poder
identificar las fortalezas y debilidades de las actividades primarias, marketing y
operaciones, de la misma forma para las actividades de soporte de administracién
y finanzas.

h. Modelo Canvas, que permite entender en que negocio nos encontramos, tener clara
la propuesta de valor, socios, actividades, recursos claves, identificar el segmento
de clientes, la relacion con ellos, canales para llegar a ellos, identificando la

estructura de costos y las fuentes de ingreso.



CAPITULO III MARCO CONCEPTUAL

En este capitulo desarrollaremos los conceptos y términos que nos ayudaran al

desarrollo del presente plan de negocio.

3.1 Comercio electronico

Segun Laudon, el comercio electronico “comprende las transacciones comerciales
digitales que ocurren entre organizaciones, entre individuos, y entre organizaciones e
individuos. Los gigantes tecnoldgicos que respaldan el comercio electrénico son
internet y la web”. (Laudon, 2014).

Por otra parte, La Organizacion Mundial del Comercio (OMC) lo define como: “la
produccidn, publicidad, venta y distribucion de productos a través de las redes de

telecomunicaciones”. Se identifican tres fases de las transacciones electronicas:

e Fase de la busqueda, intercomunicacién entre proveedores y consumidores, se
puede llegar o no a la transaccion.
e Fase del pedido y pago, mediante tarjetas de crédito o débito o cuentas bancarias.

e Fase de la entrega.

(Organizacion Mundial del Comercio, 1998).

El comercio electronico tiene como finalidad la venta de productos o servicios por
medios electronicos, via Internet, lo que conlleva al progreso y relevancia en la
economia y en la sociedad. Asimismo, el comercio electronico es impulsado por las
constantes innovaciones en tecnologias de la informacion, las que han reducido los
costos de transaccion y tiempos para intercambiar y procesar informacion a través de
cadenas de valor integradas, lo que ha transformado la manera de trabajar de muchas
industrias: empresas y consumidores.

Se puede afirmar, que el comercio electronico es favorable para cualquier negocio,
ya que es posible llegar a clientes antes inaccesibles. Como consecuencia, la
competencia es mayor, los precios bajan, lo que obliga a buscar factores de

diferenciacion para realizar la venta deseada.

Ventajas del comercio electronico:

e Disponibilidad, en cualquier momento y desde cualquier lugar.
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Acceso a la informacion, para mejorar el servicio que brindan los negocios,
conocimiento de clientes y preferencias.

Menores barreras de entrada, ya que es mas sencillo y menos costoso que un
negocio tradicional.

Personalizacion.

Informacion disponible y formatos mas influyentes que en un negocio
tradicional (video, fotografia, etc.).

Entorno social, difusion a través de los perfiles de los usuarios.

Flexibilidad, posibilidad de probar varias alternativas en tiempo real.
Posibilidad de virtualizar los inventarios.

Posibilidad de entregar el producto en cualquier lugar del mundo.

(Somalo, 2017)

Tipos de comercio electronico:

Comercio electrénico de negocio a consumidor (B2C), las empresas en linea
venden directamente al consumidor individual, se le conoce como comercio
retail o minorista. Es el comercio electronico con més consumidores, son
transacciones de bajo importe, se requieren de muchos clientes y ventas para
generar beneficios.

Comercio electronico de negocio a negocio (B2B), empresas que venden a
otras empresas, se le conoce como negocio mayorista. Es la mayor forma de
comercio electronico, las transacciones son en base a relaciones y contratos a
largo plazo, los pagos y facturacion pueden concluirse por medios tradicionales.
Comercio electronico de consumidor a consumidor (C2C), consumidores
que venden a otros consumidores. EI consumidor organiza el producto para la
venta y depende de que el creador de mercado le brinde herramientas de
busqueda, catalogo y transacciones para que los productos se puedan exhibir,
encontrar y pagar con mayor facilidad y rapidez.

Comercio electronico social, llevado a cabo en redes sociales en linea y entre
relaciones sociales. Este es impulsado por suscripciones sociales, notificaciones
en red a través del boton “Me gusta”, herramientas publicas de compras y

recomendaciones de amigos en linea.
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e Comercio electronico mévil (m-commerce), es el uso de dispositivos moviles
para efectuar intercambios en la web. Para lo cual, es necesaria la conexion a la
web de computadoras portétiles, teléfonos inteligentes, tabletas, etc. En
consecuencia, los consumidores seran capaces de efectuar transacciones como:
operaciones bancarias, comparaciones de precios, incluso operaciones en bolsas
de valores, reservaciones, etc.

e Comercio electrénico local, se focaliza en captar consumidores de acuerdo a la

ubicacion geogréfica real.

(Laudon, 2014) (Somalo, 2017)

3.2 Marketplace:

Marketplace es un mercado en internet, el cual une la oferta y la demanda, disefiado
para la reduccidn de costos y aumento de la eficiencia de ventas. (Laudon, 2014)

Los Marketplace se parecen mas a los mercados de abastos o centros comerciales
del mundo fisico, en donde unen la oferta, representado por los productores, y la
demanda, representada por los consumidores. Los Marketplace virtuales funcionan de
un modo similar, pero con algunas diferencias notables, en donde el Marketplace
proporciona la infraestructura virtual, tanto para los productores y consumidores, se
ocupan de procesos fundamentales de la venta online, gestionan el cobro y en algunos
casos la logistica de entrega. (Somalo, 2017)

Fuentes de ingreso mas habituales de los Marketplace:

e Comisidn por venta.
e Pago fijo por alta: pago fijo cuando te inscribes.
e Pago fijo por periodos.

e Servicios de posicionamiento y marketing.

Los Marketplace obtienen ganancias cuando las comisiones y otras fuentes son
superiores a sus gastos fijos, no se hacen responsables del inventario de los productores.
(Somalo, 2017)
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3.3 Sistema de transferencia electronico de pagos:

Los sistemas de transferencia electronica de pagos varian segun las regulaciones,
preferencias de compra y riesgos de crédito por paises. Los principales medios de pago
en el comercio electronico son:

Tarjeta: Es el pago mediante tarjeta de crédito o débito, siendo el método de pago méas
popular en todo el mundo, en términos de valor de compra de transaccion en linea.
Segun la base de datos Global Findex, entre 2014 y 2017 abrieron cuentas 515 millones
de adultos, A nivel mundial, el 69% de los adultos hoy tiene cuenta en un banco o un

proveedor de dinero movil. (Banco Mundial, 2018).

Ventajas
e Medio de pago comun.
e Comisiones bajas en comparacion a otros medios de pago.
e Desde la perspectiva técnica, la integracion es sencilla y estandar.

e Desde la perspectiva administrativa, es facil de gestionar y de cobro inmediato.

Inconvenientes
e EI fraude tiene una alta probabilidad, debido que no se puede asegurar la

identidad que dice ser el titular.
(Somalo, 2017)

Contrarrembolso: Se realiza el pago cuando el producto es entregado al comprador,

ya sea con efectivo o tarjeta.

Ventajas
e Seguro para el comprador y para el vendedor, en caso lleve un terminal punto
de venta (TPV).

e Genera confianza en quienes tienen dudas respecto a los pagos en linea.

Desventajas
e Medio de pago inseguro para el vendedor, debido a que puede ser asaltado

después del cobro.

Otros medios de pago:
e Wallets 0o monederos electrénicos: Cuentas donde se puede precargar un saldo,

para usarlo en establecimientos donde lo permitan.
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e Tarjetas prepago: Son tarjetas y funcionan como tal, pero para el usuario es un

monedero electronico, ya que, para usarlas, se debe recargar un saldo.

(Somalo, 2017) (Laudon, 2014)

3.4 Los Startups, el efecto red y escalabilidad.

Un concepto para entender mejor el ambito donde se desarrollan los startups, son
las economias de red, cuyo concepto ha evolucionado y ligado hoy en dia a la
transferencia de conocimiento; gracias a la difusion del conocimiento, las
organizaciones se transforman, sumado a ello la intervencion de la tecnologia ha

permitido una masificacion y réplica a la sociedad.

3.4.1 El efecto red y escalabilidad.

Las economias de redes llegan a conseguir su maximo desarrollo a través de este
proceso colectivo de difusion, esto explicado por el incremento de nodos o conexiones,
lo que hace que su valor exponencial relacionado con su tamafio sea el factor principal
de soporte. Esta red lo que busca es la trasmision del conocimiento, facilitar la
coordinacion, da sentido de pertenencia a sus miembros, reduccion de conflictos,
busqueda de colaboracion entre grupos y adaptabilidad. Esta interaccion con el
conocimiento se da gracias a la facilitacion que dan las nuevas tecnologias y
principalmente por la participacion de los miembros de la red, ya que ellos mismos son
los beneficiarios. (Torrent, 2009)

En este nuevo escenario, la gestién del conocimiento pasa a ser primordial para las
empresas en su desarrollo econémico, ya que se soportan en el uso de nuevas soluciones
tecnoldgicas para almacenar informacion, procesarla y a través de esta generar nuevo
conocimiento, a esto se suma la interaccion de las personas en la red para la
retroalimentacién, todo esto con la consigna de la bldsqueda de nuevos miembros y
usuarios para la red. Lo que condiciona a las empresas a su éxito o fracaso, de no
anticipar toda externalidad que afecte a la red. (Torrent, 2009)

Es importante para algunos modelos de negocio, lograr la escalabilidad.
Inicialmente este concepto se asociaba solo a los negocios on-line, luego se expandié a
otros negocios de naturaleza econémica y social en los que se involucra la capacidad de

la organizacion. (Torrent, 2009)
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Escalabilidad es la capacidad que tiene un modelo de negocio de mantener o
aumentar su desemperio, de crecer sin afectar sus aspectos fundamentales, es decir, sin
afectar su calidad, su propuesta de valor y sin perder clientes, produciendo servicios o
bienes a menores costos Y satisfaciendo al mercado, lo que conlleva un aumento en las
ventas. Asimismo, el crecimiento de un negocio radica en la innovacién y flexibilidad

de su estructura. (Torrent, 2009)

Figura I11-1 Externalidades de red, procesos de retroalimentacion y difusion de
la tecnologia/producto/servicio
oy

para potenciales
usuarios

Mayor valor
de la red

Red de mayor
tamafio

Mayor nimero
de adoptantes

Inicio de la /
realimentacion /
positiva /

Cuota de mercado

Menor valor

de la red /

Red menos -
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Fuente: (Torrent, 2009)

3.4.2 Startup

Startup es una empresa emergente 0 un nuevo emprendimiento, que basa su
principal fortaleza en el crecimiento. Busca ser un modelo escalable de negocio que
tiene un componente tecnoldgico, teniendo como objetivo la viabilidad de entrada en el

mercado.

Algunas definiciones sobre este concepto: “Startup es una gran empresa en su etapa
temprana; a diferencia de una Pyme, la Startup se basa en un negocio que sera escalable
mas rapida y facilmente, haciendo uso de tecnologias digitales” (Camarillo, 2018).

Un startup es una compafiia disefiada para crecer rapido. Ser recién creado no hace
que una empresa sea un startup, tampoco es necesario que un startup trabaje en
tecnologia o tome fondos de riesgo, o tenga algun tipo de salida. Lo Unico esencial
es el crecimiento. Todo lo demas que asociamos con los startups se sigue del
crecimiento. (Graham, 2012)
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Algunas caracteristicas de los startups:

Empresas que asumen riesgos y buscan formulas disruptivas para la solucion de
problemas, con mentalidad de crecimiento desde su conformacion.

Integrada por una variedad de perfiles profesionales, desarrollan al maximo el
componente de tecnologia de comunicacion e informacion.

Contacto directo con el cliente, por lo que, gracias a ésta, se pueden realizar
mediciones de niveles de error.

Buscan socios estratégicos confiables y red de alianzas sélidas.

Los startups para evolucionar aprenden de sus errores, por lo que estan en
constante competencia y posibilidad de fracaso.

Empresas creativas e innovadoras, con poco tiempo en el mercado, por lo que
una de sus caracteristicas es la rapidez, y su cercania a las necesidades de los
clientes.

El crecimiento es un factor constante, buscando su modelo de negocio ser
escalable.

No soportan la burocracia excesiva, mantienen alto nivel de energia y buena

comunicacion, buscando un ambiente laboral s6lido para sus equipos de trabajo.

(Torron, 2016)

Ciclo de vida de los startups

El ciclo de vida de los startups se desarrolla a continuacion:

Etapa inicial: nace el emprendimiento con la idea original, la cual se evalla y
analiza para su puesta en marcha o descarte. Con la idea validada, se busca el
desarrollo del startup y comienza la busqueda del primer capital conocido como
el capital semilla; seguidamente, la empresa atiende a sus primeros clientes, los
cuales son el entorno mas cercano de los emprendedores. Esta es la etapa con
mayor riesgo, ya que la compafia no obtendrd ganancias, esta situacion es
conocida como el valle de la muerte para los startups.

Etapa de crecimiento: cuando el modelo de negocio llega a ser escalable y va en
busca de nuevas fuentes de financiamiento para mejorar su competitividad.

Como consecuencia, en esta fase, el valor de la empresa se acrecienta, el nivel
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de riesgo disminuye, lo que va acomparfiado del incremento de las ventas y el
ingreso de las primeras ganancias.
e Etapa de madurez: es la etapa donde las ventas, las ganancias y el valor de la

empresa llegan a su cima, y donde el riesgo de inversion es minimo.

(Halcon, 2015)

Figura I11-2 Ciclo de vida de los Startups
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Fuente: (Halcon, 2015)

3.5 Momento de compra del consumidor

El momento cero de la verdad o0 ZMOT describe una revolucién en la forma que
tienen los consumidores de buscar informacién en Internet y de tomar decisiones
en cuanto a marcas se refiere. Observamos que, cada vez mas, las personas toman
esas decisiones en el momento cero, en el preciso momento en que tienen una
necesidad, una intencién o una pregunta y quieren encontrar una respuesta en
Internet. Estas preguntas pueden ser desde "¢ Con qué marca de pafiales podra pasar
mi bebé toda la noche sin despertarse?" hasta ";Qué pasta de dientes hara brillar
mas mi sonrisa?" 0 "¢ Con qué producto puedo quitar las marcas de ceras de colores
de la mesa de madera del comedor?". Una marca que responde a esas preguntas en
el momento adecuado gana doblemente: ayuda a mejorar la vida de un consumidor
y tiene mas probabilidades de conseguir una ventaja competitiva frente a otras
marcas. (Lecinski, 2014)
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Figura I11-3 Momento Cero de la verdad.

Estimulo T Primer Segundo
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Fuente: (Lecinski, 2014)

Algunos datos del estudio realizado por Google, Un 90% de los compradores usan
tiendas virtuales para realizar su proceso de compra, un 37% se ven influenciados por
los resultados de su busqueda, el comprador usa 10.4 fuentes promedio para la toma de
decision y valoran las opiniones de los consumidores por encima de la publicidad de la
marca. (Lecinski, 2014)

Para la adquisicion de un producto, el consumidor tiende a ir fisicamente a la tienda,
con el fin de revisar las caracteristicas y el precio; si no esta satisfecho, realiza la
comparacion posterior en una tienda virtual, donde realiza la consulta del mismo
producto, si encuentra factores mas convenientes, como: precio, reparto a domicilio o
forma de pago, es el verdadero momento de decisién de compra del consumidor.

Para los consumidores de hoy, que estan constantemente conectados, las compras
nunca se detienen. Ya sea cuando realizan una transaccion cotidiana o investigan
sobre un articulo costoso, ellos recurren de forma esponténea a los dispositivos
moviles. Estos momentos son importantes para los usuarios y fundamentales para
las marcas. (Google, 2016)

En Latinoamérica, el 55% de los internautas utiliza el smartphone para la busqueda
de productos y comparacion de precios; asimismo, esta basqueda en el smartphone
ayudo al 39% de estos en su decision de compra (Google, 2016). El mercado tradicional
de compra de productos en Lima es presencial, pero la tendencia del comercio
electronico en Peru se ha venido incrementando, para el 2018, 5 millones de peruanos
hicieron compras por internet (El Comercio, 2018)

Dentro del proceso de compra, se llegan a identificar diferentes momentos de

decision, a los cuales se les denomina micro momentos de compra del consumidor, lo
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cual, ocurre durante todo el dia, estos momentos llegan a ser oportunidades para las
plataformas y las marcas, por ello, es muy importante la conectividad a través de los
dispositivos mdviles. Estos micro momentos digitales, de conseguir lo que quiere el
consumidor, es clave para el Marketplace, ya que tiene que identificar los ambientes
donde serd expuesto, los mensajes a emitir al consumidor, las caracteristicas de
facilitacion de la transaccion y la respectiva medicion para generar mejoras en el

proceso.

3.6 Machine Learning

Machine Learning o aprendizaje automatico, tiene como proposito el aprendizaje
automatico de maquinas o computadoras a través de la identificacion de patrones,
mediante ejemplos y experiencia, la idea de aprendizaje esta basada en algoritmos que
explotan los datos y son capaces de predecir comportamientos futuros, adaptandose a
los cambios. (Fernandez, 2017)

Definicion de Machine Learning por Tom M. Mitchell, “Se dice que un programa
de computadora aprende de la experiencia E con respecto a algunas clases de tareas T
y la medida de rendimiento P, si su desempefio en las tareas T, medido por P, mejora
con la experiencia E.” (Mitchell, 1997)

Simplificando la definiciébn Machine Learning, consiste en crear algoritmos que
mejoran el desempefio P al ejecutar alguna tarea T con tiempo y experiencia E, siendo

este procesos iterativo y adaptativo. (Serna, 2018)

La Inteligencia Artificial, Procesamiento Natural del Lenguaje, Mineria de datos,
Matematicas, Estadisticas y Ciencias de la Computacion son los principales campos

asociados con Machine Learning. (Serna, 2018)
Dentro de Machine Learning, exiten varios tipos de metodos de aprendizaje:

Aprendizaje supervisado: Consiste en entrenar al algoritmo con datos correctos, a
mayor cantidad de datos, aumentara la capacidad de aprendizaje del algoritmo, el
algoritmo usara esta experiencia para predecir un resultado (Shai Shalev Shwartz,
2014). Los métodos de aprendizaje supervisado son de clasificacion y regresion. (Serna,
2018).
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Figura 111-4 Meétodo de Clasificacion
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Fuente: (Serna, 2018)

Figura I11-5 Método de Regresion
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Fuente: (Serna, 2018)

Aprendizaje no supervisado: El algoritmo tiene que encontrar por si solo patrones de
un conjunto de datos. (Shai Shalev Shwartz, 2014). Los métodos de aprendizaje no
supervisado son: agrupacion, reduccion de dimensional, deteccion de anomalias y

asociacion. (Serna, 2018)

Figura I11-6 Método de Agrupacién
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Aprendizaje por refuerzo: El algoritmo aprende de los feedback o retroalimentacion
del mundo exterior, aprende en base de ensayo error. (Shai Shalev Shwartz, 2014).

En la presente tesis, usaremos el método aprendizaje no supervisado y aprendizaje
por refuerzo, con el fin de determinar las preferencias de compra del cliente,
presentandole sugerencias de productos a comprar, envio de correos automaticos con

ofertas personalizadas en sincronizacion con las preferencias del cliente.

3.7 Fintech de Pasarella de Pagos
Segun el Banco el Banco Interamericano de desarrollo

La industria Fintech en América Latina sigue creciendo rapidamente,
encontrandose en estos momentos en una situacién muy interesante. El rapido
crecimiento no se constata solo en lo que se refiere a las cifras, sino también en el
nivel de interés que este segmento despierta. (Banco Interamericano de Desarrollo,
Finnovista, 2018)

En los ultimos 5 afios, el enorme crecimiento de las Fintech en América Latina, se
debe al aumento del numero de la diversidad de actores y emprendimientos; entrando a
ser parte del ecosistema, autores como reguladores y supervisores de los sistemas
financieros, inversionistas de capital de riesgo locales. (Banco Interamericano de

Desarrollo, Finnovista, 2018)

Figura 111-7 Segmentos de Fintech en el Pert
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Fuente: (Finnovista, 2017)

Los segmentos dominantes en el Per( son: el segmento de préstamos (Lending)
24% de los startups y el segmento de pagos y remesas (Payments and Remittances) con
el 21%. (Finnovista, 2017)
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Figura I11-8 Segmentos de Fintech en América Latina
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Megociacién de
activos financieros
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¥
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Contraresyacierdos.

Bancos digitales
Entidades financieras
de nueva creacldn (con
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Fuente: (Banco Interamericano de Desarrollo, Finnovista, 2018)
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Fintech de Pasarella de pagos en el Peru:

Paypal: En el Per, se asocio con el Banco Interbank; se puede transferir el saldo PayPal
directamente a la cuenta bancaria y retirar los fondos en soles peruanos. La comision es
de 1,5% del monto o 17 USD. (PayPal, 2018)

Safetypay: Es un método seguro de pago en linea, usando el servicio de banca por
internet o transferencia, usando el portal del banco. En el Per, trabaja con los siguientes
bancos: Banco de Crédito, BBVA Continental, Caja Tacna, Caja Trujillo, Interbank,
Scotiabank Peru. (safetypay, 2018)

Culqi: Empresa Peruana fundada en el 2013, simplifica los pagos en linea, acepta
tarjetas Visa y Mastercard, La comision es de 3.99% + $0.30 (mas IGV) por transaccion.
(CULQUI, 2018)

MC Procesos: Convenio para el procesamiento de sus transacciones, de las marcas:
MasterCard, Mastercard Debit, Dinners / Discover, Union Pay, American Express,
Privadas (Ripley, CMR, Cencosud, CrediScotia, Financiera Uno)

VisaNet Pera: La Compafiia Peruana de Medios de Pago S.A.C (VisaNet Per(), brinda
operaciones a través de visa a través de internet. Comisiones Integracion S/ 300,
mantenimiento mensual S/ 50, comision por venta hasta 3.99%, Uso de plataforma por
venta $ 0.15, Envio de estado de cuenta $ 1.50. (VisaNet Pert, 2018)

3.8 Big Data (Inteligencia de Datos)

El término big data, se utiliza para describir enormes conjuntos de datos, que
incluyen masas de datos estructurados y no estructurados, cuyo volumen, variabilidad
y velocidad hacen que su procesamiento se dificulte mediante tecnologias
convencionales. Big data, otorga puntos de referencia, ayuda a descubrir nuevos
valores, como organizarlos y administrarlos de manera efectiva y en tiempo real. Por
tal motivo, las industrias se interesan en el alto potencial de big data para poder decidir
y aplicar sus estrategias rapida y eficientemente, y sin problemas; asimismo, las
empresas pueden crear nuevos y mejores productos con la finalidad de satisfacer las
necesidades de sus clientes.

“Las empresas que apuestan por incorporar el Big Data (inteligencia de datos) en
su gestion, en lugar de herramientas tradicionales como los informes de inteligencia de
negocios (Bl), pueden aumentar el nimero de clientes hasta en 200 %, destaco

Cibertec”. (Diario Gestion, 2018). Gracias a esta tecnologia, las empresas segmentan
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mejor a sus clientes, ahorran en costos con tecnologias méas beneficiosas, tales como,
los data centers y el uso de la nube, que, unidos a una infraestructura apropiada, pueden
identificar tendencias de consumo y dirigirse a clientes especificos, con la finalidad de

ofrecerles productos seleccionados.

3.9 Aplicaciones mdviles y Sitios Web

Las aplicaciones moviles (apps) y sitios web moviles (paginas web), se utilizan en
smartphones y tablets. Mientras que las apps, se descargan e instalan en el dispositivo
movil, los sitios web para moviles son paginas web adaptadas a los formatos de dicho
dispositivo. Para acceder a un sitio web, es necesario un navegador de Internet y esta
disefiado para informar y promocionar productos o servicios; a diferencia de una app
que no requiere de una conexidn a internet, ya que se descarga e instala en el dispositivo
movil, lo que facilita el uso frecuente y responde a una necesidad especifica; ademas,
necesita la autorizacion para su actualizacion.

En el Pert, “El desarrollo de aplicativos moviles crece a ritmo de 50% al afio y
representard un mercado cercano a los S/ 50 millones este afio, estimé la consultora Peru
Apps” (Diario Gestion, 2018). Los sectores que refuerzan la demanda son: finanzas,
retail, construccion, entre otros. Asimismo, se afirma, que el 80% de las ventas

corresponden a Lima.

3.10 Conclusiones

e El modelo del plan de negocio se basa en el concepto de Marketplace.

e Entender el concepto y los tipos de comercio electrénico: B2B y B2C, nos
ayudan a conocer el perfil de los clientes que queremos captar en la plataforma.

e Los aplicativos moviles y webs, son la herramienta mas usada para la compra y
venta de productos.

e El sistema de transferencia electronica de pagos nos permite definir los
principales medios de pago a utilizar y entender coémo funcionan a través de las
Fintech locales e internacionales.

e El modelo de negocio se basa en la economia de red, la cual esta en funcion del
proceso colectivo de difusion, con un producto minimo viable para el
lanzamiento; asi como el entendimiento del riesgo involucrado en el éxito o

fracaso del modelo.
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Comprender la relevancia del momento cero para entender los puntos criticos
del proceso de compra.

El comprender el uso de Machine Learning y Bigdata, nos ayudan a brindar

informacion relevante hacia el proveedor y consumidor.
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CAPITULO IV MARCO CONTEXTUAL

En este capitulo se analizaran los Marketplace y el mercado de infantes a nivel
mundial, regional, Pert y Lima, con el objetivo de entender el contexto del mercado

internacional y local.

4.1 Marketplace

Un Marketplace hace posible que se junten la oferta y la demanda, brinda servicios
de regulacion (oferta y demanda) y de transaccion dentro de su plataforma.

Segun Linio este afio 2019, los comercios electrénicos en el mundo facturaran mas
de 3 mil billones de dolares, representa el 12.8% de las ventas retail. Presentando un
crecimiento acelerado presentando importantes oportunidades de desarrollo econémico.
(Linio, 2019)

4.1.1 Marketplace Europa

Europa cubre aproximadamente 10,530,751 kilémetros cuadrados, o el 2% de la
superficie de la Tierra (6.8% del area terrestre). (EcuRed contributors, 2018).

La Federacién de Rusia es la mas grande y poblada de Europa, la cual esta dividida

politicamente en 47 estados soberanos. (Ecommerce Foundation, 2018)

Tabla IV-1 Resefia Europa

Superficie: 10.530.751 km?
Poblacion: 735.000.000 hab.
Densidad: 70 hab./km?
Gentilicio: europeo
Subdivisiones:

e Europa del Norte

e Europa del Sur

e Europa del Este
e Europa Central
Zona horaria: UTC+5

Organizaciones regionales: Union Europea

Fuente: (EcuRed contributors, 2018).
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Tabla IV-2 Distribucion de la poblacion de Europa 2017

Europa Occidental 247085743 30.92%
Europa del norte 3295749 0.41%
Europa Central 83249670 10.42%
Europa del Este 232916476 29.15%
Europa del sur 232505619 29.10%

Fuente: (Ecommerce Foundation, 2018)

Figura IV-1 PBI de Europa
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Fuente: (Ecommerce Foundation, 2018)

Figura IV-2 Distribucién de la poblacién de Europa 2017

Distribucion de la Poblacion de
Europa 2017
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Fuente: (Ecommerce Foundation, 2018)

Segun la Tabla V-2, encontramos el 30.92% de la poblacion en Europa Occidental,
seguido por Europa del Este con 29% donde se encuentra Rusia. La Figura 1V-1 muestra
el crecimiento desde el afio 2016 del PBI de Europa, pronosticando 17.3 millones de

euros para el 2018.
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En la Figura IV-3, se muestra que las edades predominantes en Europa son de 25 a

54 afios que representa el 42.37%, seguida por la poblacion de mas de 65 afios que

representa el 16.98% de la poblacidn europea.

El crecimiento del comercio electrénico en Europa se mantiene en cifras de dos
digitos y se prevé que continue creciendo. La digitalizacion cambi6 la forma en
que la gente compra y transformo la forma en que nuestro sector hace negocios.
Lo que tendremos que abordar colectivamente con quienes toman las decisiones
legislativas es como continuar crecimiento positivamente manteniendo la
competitividad global de Europa frente a la nueva regulacion a nivel nacional y de
la UE, mientras que asegurar que los consumidores se sientan comodos para
aprovechar las nuevas posibilidades que ofrecen estas nuevas tecnologias.
(\Verschueren, 2018)

Los Marketplace dominantes en Europa son Amazon y eBay, el Grupo Alibaba esta

incursionando por la zona este de Europa. (Ecommerce Foundation, 2018).
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Figura IV-4 Marketplace dominantes en Europa
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Fuente: (Ecommerce Foundation, 2018)

Amazon tiene un mercado del 72% en Luxemburgo y 64% en Austria, eBay un
63% en Chipre y AliExpress 69% en Rusia y 35% en los paises bajos. Amazon
representd en el 2017 el 33.5% de las compras en el Reino Unido, vendié $ 11.37
millones en el Reino Unido en 2017 y $ 16.95 millones en Alemania en 2017.
(Ecommerce Foundation, 2018)

La estrategia de Amazon es de adquisicion, comprando mas empresas, 5 veces mas
que Alibaba, de esta forma, logra la globalizacidn de su marca. La estrategia de Alibaba
es de Inversion en empresas de todo el mundo, teniendo una participacion minoritaria
en el doble del nimero de empresas que Amazon. (Ecommerce Foundation, 2018).

Europa occidental domina el mercado del comercio electrénico a través de los
paises como Reino Unido, Alemania, Francia, Italia y Espafia, esto es apoyado por la
infraestructura, asi como el uso de internet y la comodidad del consumidor para realizar
pedidos por internet. Los productos més vendidos en Europa son ropa y articulos
deportivos representando un 36% en el 2017, seguido de articulos de media y software
de computadores representando un 21% en el 2017, y viajes y alojamiento para
vacaciones representando un 21% en el 2017 (Ecommerce Foundation, 2018).

4.1.2 Marketplace Asia

Asia cubre aproximadamente 44 millones de kilometros cuadrados, representa el
8.65% de la superficie terrestre con 4 000 millones de habitantes que representa el 60%
de la poblaciéon humana. (EcuRed contributors, 2017)
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Tabla V-3 Resefia Asia
Superficie: 44,579,000 km2

Poblacién: 3,879,000,000 hab.
Densidad: 89 hab./km?

Gentilicio: asiatico/a

Subdivisiones:
o Asia Central
o Asia del Norte
o Asia del Sur
e Asia del Este

e Asia Central
e Sudeste Asiatico
e Asia Occidental
Zona horaria: UTC+2, UTC+12

Fuente: (EcuRed contributors, 2017)

China en el 2017 tuvo una poblacion de 1,409,517,397 de personas, tiene un area
de 9,596,961 km2, su capital es Beijin. La poblacion de China esta en crecimiento
proyectando para el 2018 una poblacion de 1,415,045,928, el rango de edades
predominantes en china es de 25 a 54 afios representando el 48.51% de la poblacién en
el 2017 (Ecommerce Foundation, 2018).

Figura IV-5 Poblacion de China 2015-2018
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Fuente: (Ecommerce Foundation, 2018)
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Figura IV-6 Poblacion de China por Estructura de Edades 2017
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Fuente: (Ecommerce Foundation, 2018)

El Marketplace dominante en China es Alibaba, representando el 58.2% de las
ventas en el 2018, seguido de JD.com que representa el 16%. La poblacién china

compra generalmente productos nacionales representados por un 57% de las ventas.

Figura IV-7 Marketplace Top en China 2018
vip.com [ 1.80%
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Fuente: (Ecommerce Foundation, 2018)

4.1.3 Marketplace América del Norte

América del Norte tiene un area de aproximadamente 24.315.410 km2. En el 2009
su poblacién estimada fue de 480 millones de habitantes. (EcuRed contributors, 2016)
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Tabla 1V-4 Resefia América del Norte

Superficie: 24,315,410 km?
Poblacion: 78,796,629 hab.
Densidad: 20.5 hab./km?
Paises:

e Canada

e Estados Unidos

e Meéxico

Organizaciones Regionales: NAFTA

Fuente: (EcuRed contributors, 2016)

Estados Unidos en el 2017, tuvo una poblacion de 326,474,013, con un area
aproximada de 9,629,091 km2. Tiene una poblacién en crecimiento, se proyectan
326,474,013 habitantes para el 2018, las edades predominantes dentro de la poblacion
son de 25 a 54 afios representando un 39.45%, seguido por las de edades de 0 a 14 afios

que representa un 18.73% de la poblacién. (Ecommerce Foundation, 2018)

Figura IV-8 Poblacion de EE.UU. 2015-2018
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Fuente: (Ecommerce Foundation, 2018)
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Figura IV-9 Poblacion de EE.UU. por Estructura de Edades 2018
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Fuente: (Ecommerce Foundation, 2018)

El Marketplace dominante por website es Amazon, a través de sistemas operativos
Android y 10S el Marketplace dominante es eBay. La poblacién prefiere productos
locales representando un 66% del total de compras en el 2018. EI 78% de la poblacién
que son usuarios de internet realizan compras por internet. (Ecommerce Foundation,
2018)

Figura 1V-10 Apps mas popular de compra en EE. UU. en el 2017
Amazon N 41.5%
Walmart I 18.8%
Groupon I 15.5%
eBay I 13.8%
shopkick NG 12.3%
Checkout 51 IS 10.8%
letgo I 7 4%
Wish I 7.4%
Walgreens I 6.5%
OfferUp W 4.5%
Kroger W 4.5%
Target W 4%
Ebates Cash Back & Coupons WM 3.2%
Flipp by Flipp Corp mmm 3.1%
Domino's Pizza USA mmm 3%
Fuente: (Ecommerce Foundation, 2018)

4.1.4 Marketplace América del Sur

América Latina tiene un area de aproximadamente 19.197.000 km?, casi el 13% de
la superficie terrestre. En 2016, su poblacién se estim6 en méas de 616 millones y, en
2014 América Latina tenia un PIB nominal combinado de 5.573.397 millones de dolares
y un PPP del PIB de 7.531.585 millones de délares. (Ecommerce Foundation, 2018)
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Figura 1V-11 Poblacién de América Latina al 2018
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Fuente: (Ecommerce Foundation, 2018)

El grupo de edad predominante en América latina es de 25 a 54 afos. Brasil cuenta

con la mayor cantidad de poblacién de América Latina representada con 209,288, 78.

Chile lidera en el uso de internet inclusivo y logistica con 85.1 y 34 respectivamente.

Argentina lidera en el uso de internet y son los que mas compran online con 39% de

cuentas activas. Uruguay, Chile y Argentina son los mas activos en las redes sociales,

méas del 70% han usado sitios web y/o aplicaciones de redes sociales activamente.

Mercado Libre es el principal Marketplace online de la regién. (Ecommerce
Foundation, 2018)

Figura IV-12 Marketplace Dominantes en América Latina 2018
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Fuente: (Ecommerce Foundation, 2018)
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Pert es el sexto pais en el indice de e-Readiness, presentado por Visa y Euromonitor
que mide la situacion del comercio electronico en un pais. La poblacion joven de Perd
de menos de 30 afios prefiere comprar online: accesorios y aplicaciones (38%),
tecnologia (30%) y ropa y calzado (30%). Los Consumidores son cada vez mas
exigentes con la calidad y variedad de los productos, ante esta situacion las empresas se
orientan a vender en los Marketplace en vez de abrir tiendas fisicas o tiendas online,
esto debido a que la inversion es menor y tiene la capacidad de llegar a mas personas.
(Ecommerce Foundation, 2018)

La penetracion de internet en el Per( es de 45%, porcentaje de compras online
representando con el 6%, porcentaje de redes sociales 63%. Los métodos de pago mas
usados: 2Checkout, PayU, LATAM, DineroMail, Payza, PayPal, FirstData, Principales
Marketplace: Mercado Libre, OLX, Falabella, Ripley, Platanitos, Wong y Rosatel.
(Ecommerce Foundation, 2018).

El monto de ventas e-commerce en el Per( para este afio 2019 se pronostica en $
4,000,000,000. (Linio, 2019)

Figura 1V-13 Ventas e-commerce América Latina 2019
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Ventas e-commerce

Fuente: (Linio, 2019)

Segun un estudio de ISIL (Instituto San Ignacio de Loyola) 2019, del 30% de
limefios que compran por internet, el 60% tiene preferencia de compra en los portales
e-commerce, Yy el 40% por paginas web de las tiendas, en el 2018, el 45% optaba por la

primera opcion y el 55% por la segunda, existiendo un incremento de preferencia de
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compra a través de portales e-commerce, debido a que presentan un gran portafolio de
productos. (Gestion, 2019)

4.2 Mercado de infantes

4.2.1 Mercado de infantes en el mundo

El mercado de productos para infantes en el mundo se compone entre sus
principales segmentos: pafales, leche formulada, productos para bebes, productos de
cuidado y ropa. En el 2018 a nivel mundial, este mercado tuvo una valorizacion de 17
688 millones de dolares (Euromonitor, 2019).

Los mercados de América del Norte y Asia Pacifico, han mantenido un crecimiento
de dicho valor, mientras que mercados como Europa del Oeste han tenido un
decremento, esto debido a la baja de tasa de natalidad en dicho continente, la cual fue
de 1.6 segun cifras de la Oficina Europea de Estadisticas (Clarin, 2018).

En Europa del Este y Latino América, tuvieron un comportamiento similar, ambos
mercados presentaron una caida en el afio 2015 de 200 y 600 millones respectivamente,
por lo cual en los afios posteriores ha tenido una recuperacion sobre dicha caida, como
se vera en la siguiente figura, en la que segln la proyeccion al 2020, la tendencia de
crecimiento se mantiene en todos los mercados.

Figura 1V-14 Tamafo de mercado de productos para infantes en el mundo
a‘:‘ Passport

Market Sizes | Historical/Forecast

World Baby and Child-specific Products  |Retail Value RSP _|USD million |Current Prices 15.661| 16.256| 16.508| 15408| 15.528| 16.490| 17.688| 18.850) 20.132
Asia Pacific Baby and Child-specific Products  |Retail Value RSP |USD million |Cument Prices 3.376) 3629 3994| 4172] 4377 4761) 5322 5934 6659
Eastern Europe Baby and Child-specific Products  |Retail Value RSP |USD million |Cument Prices 1.030 1.100 1034 820 824 937 1.006) 1.059 1.113
Latin America Baby and Child-specific Products  |Retail Value RSP |USD million |Cument Prices 3.350) 3419 3265 2656 2581 2885 3064 3262 3452
Morth America Baby and Child-specific Products  |Retail Value RSP |USD million |Cument Prices 2954 3044| 3086[ 3138 32M4] 3302] 3414 3521 3629
Western Europe | Baby and Child-specific Products  |Retail Value RSP |USD million |Curment Prices 3517 3619 3.665 3.190) 3110 3123 3.270] 3.336) 34N

Research Sources:
Beauty and Personal Care: Euromenitor from trade sourcesinational statistics

Date Exported (GMT): 19/02/2019 3:36:16
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® Euromonitor Intemational 2019

Fuente: (Euromonitor, 2019)

La participacion por compafiia del mercado de productos para bebes segun las
cifras al 2017, (Euromonitor, 2019), presentan que el 40% del mercado lo comparten 7
empresas, a continuacion, se menciona a los 5 lideres del mercado y la empresa lider en

leche formulada:
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Johnson & Johnson Inc., cuenta con el 20% de participacion con la linea

Johnson Baby, especializada en el cuidado del infante, sus productos son:
shampoos, cremas, talcos, jabones, lociones y pafios.

Figura 1V-15 Productos linea Johnson Baby
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Fuente: (Johnsons & Johnsons, 2019)

Kimberly-Clark Corp., cuenta con 7% de participacion, su marca mas

representativa en este mercado es Huggies, con productos de higiene y cuidado
del infante como: pafales, jabones, pafios, shampoos y lociones.

Figura 1V-16 Productos Huggies

Fuente: (Kimberly - Clark, 2019)

Procter & Gamble Co., cuenta con 5% de participacion, su marca mas

representativa en este mercado es Pampers con productos como: pafales, pafios,
trajes de bafio y ropa interior absorbente.
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Figura IV-17 Productos Pampers
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Fuente: (Pampers, 2019)

Beiersdorf AG empresa alemana que cuenta con el 2% de participacion en el
mercado: sus marcas mas representativas son Nivea y Eucerin, donde

encontramos productos como: cremas, jabdn, shampoos y lociones.

Figura 1V-18 Productos Nivea y Eucerin
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Fuente: (Beiersdorf AG, 2019

Unilever Group, empresa britdnica holandesa, cuenta con el 2% de
participacién en el mercado, su marca mas representativa en cuidado de infantes

es Dove. Productos: cremas, shampoos, jabones y lociones.

Figura I\VV-19 Productos Linea Baby Dove
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Fuente: (Unilever, 2019)
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e Nestlé, empresa suiza, cuenta con el 1% de participacion en el mercado, sus
marcas mas representativas son Nan y Nestum en el segmento de leches

maternizadas y cereales.

Figura 1V-20 Productos Nestlé para Infante

6

Fuente: (Nestle, 2019)

4.2.2 Mercado de infantes en Latinoamérica.

En 2015 y 2016, el mercado de Latinoamérica disminuy6 su tamafio, tuvo caidas
de 600 y 80 millones respectivamente. Se observa que, en los afios posteriores, la
recuperacion del tamafio de mercado ha sido constante, y segun la proyeccion al 2020,
continuara. Analizaremos los mercados de Argentina, Brasil, Chile, Colombia, México

y PerQ. (Euromonitor, 2019)

Figura 1V-21 Tamafio de mercado de productos para infantes en Latinoamérica
45« Passport

Market Sizes | Historical/lForecast

Geography  Category Data Type Unit Current Constant 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Latin America | Baby and Child-specific Products  [Retall Valug RSP |USD millien |Current Prices 3350 3419) 3265 2656) 2581| 28B5| 3064 3262 3452
Argentina Baby and Child-specific Products  [Retall Value RSP |ARS million |Current Prices 728 971| 1.380| 18094| 2222| 2660 3.799) 3721| 4238
Brazil Baby and Child-gpecific Products |Retail Valug RSP |BRL million |Current Prices 3586 3945 4.347| 4480] 4705 4977 5359 5824 6.320
Chile Baby and Child-gpecific Products  |Retail Valug RSP |CLP million |Current Prices 55.542| 58.396) 62053 E7.260| 71475 75500 79.807) 84.215) 88454
Colombia Baby and Child-specific Products  [Retal Valug RSP |COP billion |Current Prices 385 410 442 481 516 540 572 611 656
Mexico Baby and Child-specific Products  [Retail Value RSP |MXN million |Current Prices 6240 6474) GETH| T044| 7.304| 7831 8246 8682( 9.121
Peru Baby and Child-specific Products  [Retall Valug RSP |PEN million |Current Prices 325 388 430 474 522 543 588 634 683
Research Sources:

Beauty and Personal Care: Euromonitor from trade sourcesinational statistics
Date Exported (GMT): 19/02/2019 3:36:04
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& Euromonitor Intemational 2019
Fuente: (Euromonitor, 2019)
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Las cifras por compafiia al 2017 en Latinoamérica (Euromonitor , 2019) no tienen
mayor modificacion, siendo Johnson & Johnson Inc y Kimberly Clark las lideres con
22% y 12% respectivamente. Compafiias como Unilever (15), P&G (19) y Beiersdorf
AG (11), pierden participacion en el mercado latinoamericano frente a otras compafiias
de la region.

Se puede observar que en Latinoamérica el 50% del tamafio del mercado es
representado por 5 compaiiias. De las cuales Johnson & Johnson Inc y Kimberly Clark
representan el 34%, y son las que no pierden participacion frente a las empresas de la
region. (Euromonitor , 2019)

e Natura&Co, empresa brasilefia, en 2017 tiene el tercer lugar en participacion

con un 10% dentro de su linea de productos: jabones, cremas, shampoos, pafios
y lociones.

Figura 1V-22 Linea Natura Bebes

Fuente: (Natura & Co, 2019)

e Avon Products Inc., empresa norteamericana, cuenta con el cuarto lugar con un
3% del mercado latinoamericano, dentro de su portafolio de productos maneja

colonias, jabones y shampoos.
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Figura 1V-23 Linea Avon Baby

Fuente: (Avon Products Inc, 2019)

e Colgate-Palmolive Co, ocupa el quinto lugar, con 3% del mercado
latinoamericano. Esta posicionada con Colgate, su marca mas representativa

para el cuidado bucal del infante.

Figura 1V-24 Productos Colgate

Fuente: (Colgate - Palmolive, 2019)
4.2.3 Mercado de infantes en Pera.

El mercado de infantes en Per( es el 20% del mercado de Latinoamérica, a pesar
de que el mercado de la regién tuvo una caida en el 2015, ha mantenido un crecimiento,
cerrando en el 2018 con 588 millones de soles, 8% mas que el afio anterior; y en base a
la proyeccion, continuara la expansion, en promedio 8% para los afios posteriores.
(Euromonitor, 2019).
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Figura 1V-25 Tamafio de mercado de productos para infantes en Peru
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Fuente: (Euromonitor, 2019)

En el Peru, el 60% del mercado lo concentran 3 compafiias: Johnson & Johnson
Inc. con 32%; Kimberly Clark con 22%, con sus marcas Johnson Baby y Huggies
respectivamente; Griinenthal GmbH con 9% del mercado, teniendo en su portafolio las
marcas Hipoglos y Nistaglds, las cuales son productos para escaldaduras. (Euromonitor
, 2019)

Figura I\VV-26 Productos Hipoglés
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Fuente: (Hipoglos , 2019)
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4.3 Conclusiones

Tabla IV-5 Conclusiones Marco Contextual

Objetivo

Conclusiones

Analisis del contexto
mundial y local.

Los Marketplace han tenido un crecimiento de uso, en el rango de edades
de 25 a 54 afios, gracias a la masificacion del comercio electronico y el
incremento de compra en linea.

El mercado de infantes ha tenido un crecimiento constante, salvo la caida en
el afio 2015; pero que segin la proyeccion mundial continuara su
crecimiento de cara al 2020. Solo dos mercados no se vieron afectados por
la caida en el 2015: Asia y Norte América mantuvieron sus nimeros,
mientras que, en los demas mercados como América Latina y Europa, si
tuvieron un decremento del cual se recuperaron en el 2017.

Anadlisis de los
principales
participantes segln
distribucion
geogréfica.

En el modelo de Marketplace, los principales actores mundiales son
Amazon, Ebay y Aliexpress. Mientras que en Latinoamérica se encuentran
Mercado Libre, OLX y Falabella, compitiendo a la vez, con los ya
mencionados. No hay un Marketplace especializado en productos para
infantes a nivel mundial, lo que hemos encontrado como por ejemplo en
Amazon, estos productos, son parte de su catalogo virtual; en tiendas por
departamento, que mediante sus paginas webs venden via electrénica,
ademas de marcas que cuentan con sus tiendas fisicas y venden en linea. Los
Unicos casos encontrados con un modelo similar al que se propone son las
empresas Babymarket (Colombia) y Mi Bebe Market (Panama), las cuales
trabajan localmente en los respectivos paises y concentran gran variedad de
marcas en el rubro.

En Perd, los principales portales de compra electrénica son Mercado Libre,
OLX, los cuales trabajan con diferentes lineas de productos y no son
especializado en el rubro de infantes; también podemos encontrar a
Falabella, Ripley, Platanitos, Wong y Linio, que venden via electrénica
previa adquisicion del stock para ofertarlos en sus paginas web. Ademas de
los ya mencionados, encontramos a Baby Plaza y Baby Infanti, que son
tiendas en linea, las cuales manejan sus lineas de productos que importan y
cuentan con sus respectivas tiendas fisicas, trabajando sobre el modelo de
adquisicion de inventario en volumen para luego ser ofertado en sus
respectivas webs.

El mercado mundial esta concentrado por 6 empresas predominantes en
productos para infantes: Johnson & Johnson, Kimberly-Clark, P&G,
Beiersdorf AG (Nivea), Unilever y Nestlé.

Andlisis de los
principales tipos de
producto.

Dentro del mercado de infantes encontramos lineas lideres: pafiales,
productos de aseo y cuidado, formulas, juguetes, ropa y accesorios.

Fuente: Elaboracion Propia.
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CAPITULO V COMPARACION CON MODELOS INTERNACIONALES
Y NACIONALES DE MARKETPLACE

En el siguiente capitulo, revisaremos los casos de éxito a nivel nacional e
internacional de los Marketplace, que es el modelo de negocio a desarrollar. Se
procedera a comparar los factores de éxito identificados en la revision de fuentes
preliminares, la revision de las entrevistas realizadas a consultores de diferentes sectores
relacionados y que dan soporte a este modelo de negocio, buscando identificar factores
claves que nos permitan salir con el producto minimo viable y una correcta gestion
administrativa.

Para concluir, se identificaran las practicas similares y diferenciadores claves para
poder dar mayor soporte a la salida, desarrollo, crecimiento y correcta gestion de los

clientes internos y externos, que aseguren el éxito del modelo de negocio.

5.1 Analisis de Factores de comparacion

Una vez realizado el andlisis preliminar de los Marketplace méas exitosos en el
mundo y a nivel de Per(, se encontraron factores de comparacion, que nos dan las
caracteristicas minimas de operacion con las que dichas empresas salieron al mercado
y actualmente vienen desarrollando el modelo de manera eficiente.

A continuacion, presentamos la informacion en la Tabla V-1:

Tabla V-1  Factores de Comparacion

# Factor de Comparacion Descripcion

1. Producto minimo viable. Si este modelo de negocio es atractivo para el
mercado, tratar de dar salida con los factores minimos
de servicio que marquen diferencia y fidelicen al

cliente.
2 Plataforma para clientes Dar herramienta digital que ayude a la generacion de
consumidores. trafico para atraer a los clientes proveedores.
3. Plataforma para clientes Dar herramienta digital que ayude a mostrar sus
proveedores. productos de manera mas eficiente para cerrar la
compra.
4. Experiencia del usuario. La plataforma debe ser amigable y de facil uso ya que

esto generara un factor de recomendacién para ambos
tipos de clientes: el consumidor o el proveedor.

5. Cadena logistica eficiente. Operaciones debidamente controladas, factor de
eficiencia y nivel de servicio alto, que conlleven a un
nivel de satisfaccion y recomendacion.

6. Pasarela de pagos. Que los clientes tengan la posibilidad de realizar
transacciones electrénicas, esta debe ser amigable,
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# Factor de Comparacion Descripcion

eficiente y segura. Trabajar con empresas reconocidas
(Visa y MasterCard).

7. Equipo de T1 propio. Equipo de soporte externo y mesa de ayuda interna
competente para dar soluciones simples a los clientes
de ambos frentes.

8. Equipo comercial eficiente. Ventas de la plataforma, debe convencer a los clientes
proveedores que este nuevo canal de ventas le
generard mayor venta de productos, mejor nivel de
satisfaccion e informacion de mercado con la que no
cuenta actualmente.

9. Empresa regulada y legal. Requisito basico para la atraccidn de capitales semilla
0 angeles, que quieran invertir en el desarrollo de esta
plataforma.

10. Logistica inversa y gestion de Es necesario que las empresas tengan un correcto

quejas. manejo de las devoluciones, que van de la mano con

la promesa hacia el cliente final, procesos e
informacion sencilla y resolucion de incidencias con
rapidez.

11. Innovacion. Para la atraccion de los clientes no solo el efecto red
es de ayuda, el manejo de la promocién del
Marketplace es clave para su consolidacion.

Fuente: Elaboracion propia.

5.2 Comparacion Empresas Internacionales

En esta seccién analizaremos algunas empresas que manejan el modelo de
Marketplace en el mundo, una de ellas, Amazon que es el mas grande Marketplace a
nivel mundial y del cual, la gran mayoria de las plataformas replican sus fortalezas
operacionales, y las deméas empresas del rubro de infantes en Latinoamérica y Europa.

En Estados Unidos, el comercio de confecciones para nifios y bebés es uno de los
mas lucrativos, alcanzando un valor de mercado de US$ 173 mil millones en el afio
2017; en el resto del mundo la ropa infantil desarrollé ventas por US$300 mil millones,

las marcas mas importantes son EPK, Baby Fresh y Offcorss. (Gamarra, 2017)

5.2.1 Amazon (USA)

Amazon es una plataforma de comercio electrénico y servicios, creada por Jeff
Bezos en Seatle en 1995, que en sus inicios solo estaba enfocado en el rubro de venta
de libros; con el crecimiento y masificacion de internet y el comercio electronico,
empez6 a ampliar los rubros de venta, desde libros a productos electronicos y todo lo
que pueda ser comercializado, convirtiéndose hoy en dia en el Marketplace mas grande
del mundo teniendo mas de 300 millones de clientes a nivel mundial y méas de 100

millones de descargas de su aplicativo movil.
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Este Marketplace, permite al usuario tener una amplia gama de productos para
adquirir, comparar y realizar una mejor compra ademas de un medio electrénico de pago
amigable y seguro, y la eficiencia de la operacion logistica. Mientras que al cliente
proveedor le da un canal adicional de venta y salida de sus productos de manera mas

agil.

Figura V-1 P&gina Web de Amazon
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5.2.2 Facebook Marketplace

Es uno de los méas usados en Perd, contacta a los vendedores y compradores,
quienes determinan las maneras de pago y envio, lo realizan por el Messenger de
Facebook. Una de sus deficiencias en el nivel de seguridad del medio de pago ya que
en la mayoria de las transacciones se trabaja contra entrega o deposito en cuenta previo

a la entrega del producto.

Figura V-2 Portal Web Facebook.
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Fuente: (FACEBOOK, 2019)

5.2.3 Babymarket.co (COLOMBIA)
Babymarket.co, empresa colombiana fundada en Bogota en el afio 2013, dedicada

al rubro de comercializaciéon de productos para infantes, marcas lideres en equipo de
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bebe, juguetes, ropa, pafales, alimentacion para madres y bebes. La cual no cuenta con
maés de 10 empleados en némina.

Es un sitio de comercio electronico que busca el segmento de padres modernos,
quienes buscan comodidad en la experiencia de compra, precios competitivos y
productos de calidad garantizada que trabajan con marcas reconocidas en el mercado,

especializada en marcas online.

Figura V-3 Paglna Web Babymarket co
aps mss w oSSR NS m

b market.co vsa 50,2, () © o S S

Toys, Kids & Baby

COCHES

PORTA BEBE ®

60%-

Fuente: (B;)y Market, 2019)

5.2.4 Mi Bebe Market (PANAMA)

Empresa de capital panamefio, dedicada a la comercializacion de productos para
bebé, modelo de Marketplace que trabaja con marcas reconocidas en el mercado, brinda
una plataforma de pago que se adecua a la necesidad del cliente; asi como los plazos
tanto de entrega y devoluciones bien definidos, adicional a la parte transaccional, es un

Marketplace generador de contenidos Utiles para la madre y la crianza del bebe.

Flgura V-4 Paglna Web de mi Bebe Market

mlbebe & = B

S~ e

Fuente: (Mi Bebe Market, 2019)
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5.2.5 Outlet bebe (ESPANA)

Empresa espafiola fundada en 2007, parte del Grupo Fresh Baby, el cual tiene mas
de 40 afos en la comercializacion de productos de bebes. Ouletbebe nace como una
alternativa de concentrar la oferta de diferentes marcas reconocidas en el mercado
mediante la estrategia de compras por volimenes, y asi poder llegar con precios muy
competitivos a los clientes finales, su modelo de negocio es ser la tienda online de

productos de bebé mas grande de Esparia.

Figura V-5 Pagina web de Ouletbebe.es
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Fuente: (outletbebe, 2019)
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Tabla V-2

Cuadro comparativo de empresas internacionales

Factor de Amazon Facebook Babymarket Mi bebe Market Outlet bebe
Comparacion Marketplace

Producto minimo | Inici6 como portal online de | Inici6 como red social. | Tienda de comercio | Tienda de comercio | Inici6 como tienda online

viable. venta de libros. Marketplace que | electrénico de | electronico productos | para venta de marcas del
permite comprar Yy | productos para infantes. | para infantes. grupo Freshbaby al cual
vender sin salir de la pertenece.
aplicacion.

Plataforma  para | Muestra a sus clientes mas de | EI consumidor ingresa | Muestra la  amplia | Visualizacion de | Ofrece mas de 20000

clientes 400 millones de productos en | desde la red social al | variedad de productos | productos por categoria, | articulos agrupados por

consumidores. linea. Servicio 24/7. Marketplace, donde se | por categoria, marcas y | edades y marcas. categorias, edades vy
muestra  una  gran | edades. marcas.

variedad de productos.

Plataforma para | Tabula la medicién del | ElI proveedor sube una | Exposicion de | Exposicion de | Al ser el comprador directo
clientes comportamiento de las lineas | foto del producto en la | productos y de la marca | productos y de la marca | no da valor agregado a sus
proveedores. de producto, asi como | plataforma, describe el | paraun mayor traficoen | paraun mayor traficoen | proveedores.
tendencias de compra del | itemy fija el precio. la venta. la venta.
mercado.
Experiencia  del | Facilidad de seleccion y | Plataforma de uso facil, | Plataforma  amigable | Plataforma sencilla, de | Experiencia de compra
usuario. comparacion del producto que | muestra  una  gran | con gran variedad para | facil uso, y con | amigable, invitan a los
se desea adquirir. variedad de productos la eleccion y | asesoramiento compradores a las tiendas
asesoramiento en linea. | constante antes de la | como estrategia de
seleccion final. fiabilidad de compra.
Cadena logistica | Entrega de productos de 3 dias | El comprador y | Tiempo de entrega de 1 | Entrega en 48 horas. | No da un plazo especifico
eficiente. Gtiles después de procesada la | vendedor se comunican | a 5 dias (Utiles, en | Flotapropiay tercerizan | de entrega.
compra. Trabaja con una gran | através de Messenger y | horario de  oficina. | con Transportes
red de terceros en la entrega | fijan los detalles de | Realizado por la| Chavales y  Fletes
como DHL o UPS. entrega y pago. empresa subcontratada | Ferguson.
Servientrega.
Pasarela de pagos. | Amazon pay, ademas de | Tarjetas de crédito y | Trabaja con Efecty y | Trabaja con Visa, | Deposito en cuenta,
aceptar todas las tarjetas de | débito. Baloto ademas de | MasterCard. verificacion de banco de 2
crédito y débito. PayPal. aceptar Visa, dias y proceso del pedido

MasterCard, Diners y
American Express

para su despacho.

Fuente: Elaboracion propia
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5.3 Comparacion Empresas Nacionales

En América Latina, las empresas minoristas estan estableciendo y asignando capital
para Marketplace antes de la llegada de Amazon, y estan haciendo frente a Mercado
Libre. INC. SACI Falabella, planea recaudar US$800 millones para comprar y
promover el crecimiento de Linio.com, plataforma que se especializa en la creacion de
tiendas para minoristas. Tendencia conocida como 3P, frente a las tiendas tradicionales
conocidas como 1P. Las empresas brasilefias como: B2W, Lojas Americanas SA y
Magazine Luiza SA, también se estan convirtiendo en un Marketplace 3P, superando a
sus pares tradicionales. Asimismo, Wal- Mart de México SAB esta invirtiendo en la
mejora de su Marketplace. (Gestion D. , 2018).

El aumento en la demanda de compra de productos para infantes de hasta 4 afios,
unido a las compras online que se presentan en la actualidad, ha generado el desarrollo
de servicios que involucran ambos elementos, debido al facil acceso a los aplicativos y
portales web. Se proyecta que para el 2019, Per0 seria el pais con mas compras online

en Sudamérica (Comercio D. E., 2018)

5.3.1 Mercado Libre:

Marketplace argentino mas importante en Latinoamérica por ser la primera
plataforma en nuestro continente, opera en 18 paises de América. Brinda una buena
experiencia de compra de productos nuevos, seminuevos y usados; asimismo, se ofrecen
servicios privados. Cuenta con un servicio denominado Mercado Pago que se usa para
cobrar y pagar a compradores y vendedores respectivamente. Su sede principal se

encuentra ubicada en Buenos Aires — Argentina.

FiguraVV-6  Portal Web Mercado Libre Productos.
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Fuente: (Mercado Libre, 2019)
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5.3.2 Linio

Plataforma de comercio electrénico de origen aleméan, vincula a comercios de todos
los tamanos, a los que les exige calidad y velocidad de atencién con la finalidad de
asegurar la satisfaccion de los clientes; abarca distintas categorias de productos y
servicios, apuesta por la diversificacion, siendo una de sus fortalezas la venta de
tecnologia. Con una muy buena aceptacion que compite con Mercado Libre, ya que
operay es lider en varios paises de Latinoamérica. Sus sedes principales estan en Bogota

y D.F. México. EIl 1 de agosto de 2018 fue adquirido por Falabella.

Figura V-7  Portal Web Linio Productos.
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Fuente: (LINIO, 2019)
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5.3.3 Juntoz

Marketplace reciente que vende una gran variedad de productos. Fue el primer mall
online en el Perd, con sus propios formatos, donde brindan un espacio a marcas de
distintos rubros para que oferten lo que mas les conviene, lo que aumenta sus canales
de ventas. Su eslogan es: “Tu Mail Online”. Sus ganancias son las comisiones que
cobran a las tiendas por sus ventas. Para abrir una tienda online, primero se debe

contactar con ellos y mostrar el catalogo para su aprobacion.

Figura V-8 Portal Web Juntoz.

o

Fuente: (JUNTOZ, 2019)

51



5.3.4 BabyPlaza:
Marketplace que cuenta con una gran variedad de productos y diferentes marcas
especializada en bebés de 0 a 3 afios, localizado en Perl, cuenta con tiendas fisicas y

portal web.

Figura V-9 _ Portal Web BabyPlaza,pe
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5.3.5 Babylnfanti

Tiene una gran variedad de productos para bebés y representa a principales marcas
a nivel mundial, es considerada como la organizacion méas importante del mundo en
productos para bebé, cuenta con un portal web y con la cadena méas grande de tiendas

fisicas en Latinoamérica, controlada desde Chile.

baby

LMC% x Tien 0 productos en su carrito de compras  wl)

i
Marcas

*Combos*
@ Accesorl los

@ Alimentacion

Novedades

Fuente: (Baby Infanti, 2019)
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Tabla V-3

Cuadro comparativo de empresas nacionales

Factor de Mercado Libre Linio Juntoz BabyPlaza BabyInfanti
Comparacion
Producto minimo | Inicié6 como portal online | Tienda de comercio | Inicié como un startup, | Marketplace de productos para bebes | Tiendas fisicas vy

viable. de compra y venta de | electrénico, se inicid | ofrece espacios para las | cuenta con un blog de consejos para | portal web, brinda
productos  nuevos Yy | como un startup. marcas Yy plataforma | los padres. servicio técnico.
usados. tecnologica para
realizar las ventas.
Plataforma para | Muestra a sus clientes mas | Muestra una amplia | Muestra variedad de | Variedad de productos y ofertas para | Variedad de
clientes de dos mil categorias de | variedad de productos, | productos y marcas. infantes. productos para
consumidores. productos. con muchas opciones de infantes.

busqueda de los
mismos.

Plataforma para
clientes

Brinda la posibilidad de
mostrar productos a una

Productos visibles vy
posicionados las 24/7.

El proveedor ingresa al
sistema y procede a

Productos propios.

Productos propios.

proveedores. gran audiencia. Se mide la | Plataforma en la que el | abrir su tienda, ingresa
reputacion del proveedor | proveedor puede | su catalogo de
de acuerdo a las | controlar el total de | productos y empieza a
transacciones exitosas | operaciones y ventas. | vender.
realizadas. Disponible en
aplicacion movil.
Experiencia del Plataforma de uso fécil, | Plataforma amigable, | Plataforma de uso facil | Plataforma de facil acceso e interfaz | Plataforma antigua.

usuario.

muestra una gran variedad
de productos.

con gran variedad de
marcas y categorias.

muestra  ofertas en
diferentes productos.

amigable.

Cadena logistica
eficiente.

El pedido es clasificado
automaticamente luego de
la compra, se despacha el
mismo dia de la venta, se
sigue el proceso hasta que
llegue a su destino. Tiene
su plataforma Mercado
Envios, trabaja con DHL
Express.

Tiempo de entrega entre
1y 40 dias habiles.
Ademas, se puede
recoger el producto en
una sucursal o tienda.

Trabajan con
Servientrega,  Urbano
Olva Curier, etc. Para

productos nacionales y
Serpost, DHL y Fedex
para productos
importados.

Entrega para Lima en
24 horas y provincias en
72 horas.

Tiempo de entrega dependiendo del
distrito, desde el mismo dia hasta 4
dias utiles.

En provincias, de acuerdo a la
distancia.

Atencidén al cliente
via telefonica.
Tiempo de entrega
de 3 a4 dias después
del pago.
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Factor de
Comparacion

Mercado Libre

Linio

Juntoz

BabyPlaza

BabylInfanti

Pasarela de Tarjetas de crédito vy | Tarjetas de crédito y | Efectivo contraentrega. | Tarjetas de crédito y débito. Pago en | Cuenta con pago en
pagos. débito. déhito. Tarjetas de crédito o | efectivo. efectivo y pasarela
Efectivo en puntos de | Efectivo al recibir el | débito. visa.
pago. producto (contra | SafetyPay.
Con saldo disponible en la | entrega). Retito y pago en tienda.
cuenta Mercado Pago.
Equipo de TI Cuenta con mas de 400 | Cuentaconunequipode | Cuenta con un equipo | Equipo de Tl tercero con | Equipo de TI
propio empleados de TI, | TI, dispuesto aayudary | de Tl propio que | https://www.ecommerce360.com.pe/ | dirigido por
distribuidos en oficinas de | facilitar todo tipo de | monitorea COMEXA empresa
Latinoamérica, trabajan de | operaciones cuando sea | constantemente la administradora de
manera independiente, | necesario, haciéndolas | plataforma. Baby Infanti.
crean su propio software. | 100% seguras.
La empresa tiene un
programa para
desarrolladores.
Equipo Cuenta con innovaciones | Cuenta con una | Cuenta con una | Atencién comercial personalizada, | Atencion comercial
comercial que permite una mejor | plataforma abierta que | plataforma abierta que | asistencia por teléfono. personalizada,
eficiente experiencia en el sitio web | brinda seguridad y | brinda seguridad vy asistencia por
tanto a compradores como | proteccion. proteccion. teléfono.
vendedores.
Logistica inversa | Compra protegida a través | Las devoluciones son | Las devoluciones | Las devoluciones dentro de las 48 | Las  devoluciones

y gestion de

de Mercado Pago. No

gratuitas (10 dias para

dentro de los 7 dias

horas después de la entrega del

dentro de los 7 dias

quejas aplica para aplicaciones de | productos nacionales y | habiles para productos. | producto. hdbiles 'y  los
reserva, compray ventade | 14 dias para productos clientes deben
vehiculos, bienes | internacionales). contar con el
inmuebles o servicios. Se realizan reembolsos voucher de compra.
y garantia.
Innovacion Virtualizacion  de  sus | Orientacion omnicanal. | Brinda un tracking del | Actualizacion constante del portal | Variedad de
centros de datos, Pedido. web. productos y venta
funcionan de  forma de marcas

automatizada.

Pagos con cddigo QR.
Gestion de pagos en apps.
Mercado Pago.

reconocidas dentro
del portal y tiendas.

Fuente: Elaboracion Propia.
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https://www.ecommerce360.com.pe/

5.4 Buenas practicas observadas

Los factores de éxito observados en los Marketplace revisados son los siguientes:

Tabla V-4

Buenas practicas observadas en los Marketplace

Factor de éxito

Buenas préacticas

Producto minimo
viable.

La mayoria de los Marketplace revisados, iniciaron con una primera version
de producto minimo viable, donde mostraban las funcionalidades basicas,
fueron mejorando a través del feedback obtenido.

Plataforma para
clientes
consumidores.

La mayoria de Marketplace investigados presentan un portal amigable,
adaptable a distintos dispositivos, también presentan ofertas de acuerdo con
la temporada y promociones por dias, semanas como son los Black Friday.

Plataforma para
clientes proveedores.

Presentan una interfaz web o aplicativo movil de facil uso, amigable, de esta
forma los proveedores puedan realizar la habilitacion de su tienda online sin
muchas trabas y costos asociados.

Experiencia del
usuario.

La mayoria de Marketplace analizados, presentan informacién y productos
actualizados, asi como asistencia telefénica muchas de ellas cuentan con
centro de atencion telefénica de atencion. Las plataformas cuentan con facil
uso, recordacion y son intuitivos.

Cadena logistica
eficiente.

La mayoria de los Marketplace, presentan cortos periodos de entrega, como
politicas de entrega.

Pasarela de pagos.

La mayoria de Marketplace, presentan pasarela de pagos que integran la gran
mayoria de tarjetas de crédito, débito y pago en efectivo, dando facilidad al
cliente para realizar la compra.

Equipo de TI propio.

La mayoria de Marketplace considerados, cuentan con un equipo de TI
propio que les brinda capacidad de respuesta ante ofertas del mercado como
también lanzamientos de ofertas propias, esto hace que sean flexibles de
acuerdo con la oferta y demanda. Siendo el soporte técnico critico para estos
Marketplace.

Equipo comercial
eficiente.

Visitas a proveedores de productos para infantes, presentacion en ferias
especializadas, publicidad por redes social y asistencia telefonica o
presencial.

Empresa regulada y
legal.

Uno de los factores para generar confianza en los clientes y proveedores, es
que las empresas que proporciona el servicio de Marketplace, sean empresas
debidamente constituidas por la ley de sociedades vigente.

Logistica inversa y
gestion de quejas.

La mayoria de Marketplace revisados, cuenta con politicas de devolucién y
gestion de quejas, brindan informacion clara y concisa del proceso a seguir,
brindan asistencia mediante chats en la web y via telefnica. Este factor es
importante debido a que fortalece la experiencia del usuario.

Innovacion.

La innovacion de los Marketplace es constante debido que de esta forma
logran una mejor experiencia de compra para sus usuarios como para los
clientes proveedores.

Fuente: elaboracidn propia

5.5 Propuestas de valor del modelo de negocio propuesto

e Analizando las empresas existentes y que brindan un servicio similar, se

ofrece como propuesta de valor para el consumidor final, una herramienta

especializada en el rubro de infantes que simplifique su experiencia de

compra; ademas, ofrecerles una gran variedad de productos a comparar, una
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logistica eficiente con trazabilidad en linea de su pedido, forma de pago
seguray eficiente que evite los tiempos de verificacion de cuentas y depdsitos
como actualmente trabajan la mayoria de proveedores de productos para
infantes en Lima. Asimismo, contara con un sistema de geolocalizacion, el
cual nos ayudard a examinar el comportamiento de los clientes para mejorar
las sugerencias de pedido, brindandoles publicidad personalizada en funcion
de su ubicacidn y preferencias de compra.

La propuesta de valor para el cliente proveedor, es brindarle un nuevo canal
de venta en linea que le genere mas trafico de venta de sus productos.
Asimismo, incluiremos este servicio a las empresas que no manejan esta
herramienta tecnoldgica, como son, las pymes y mypes; donde puedan
mostrar sus productos de manera mas eficiente y profesional a nivel de
imagen y fotografia, sin incurrir en los costos de implementacion o
mantenimiento de paginas web; también se beneficiard con el servicio de
traslado de sus productos, haciendo mas eficiente la entrega personalizada en
lugar del ruteo, como se da hoy en dia, lo que trae como consecuencia, que

el cliente espere la llegada de su pedido, sin un horario especifico de entrega.

5.6 Conclusiones

En el mundo, los Marketplace son plataformas poderosas de tréfico de
productos en diferentes categorias, teniendo como principales actores a
Amazon y Alibaba; asimismo, Facebook esta ingresando al mercado con un
nuevo producto, Facebook Marketplace. Se concluye que, a nivel mundial no
existe un Marketplace especializado en el rubro de infantes, los més
poderosos trabajan con multiples categorias.

En Latinoamérica, se pueden encontrar algunos modelos de Marketplace
especializados en el rubro de infantes, por ejemplo, Babymarket en Colombia
y Mi Bebe Market en Panama; los mas conocidos en el comercio electrénico
son, Mercado Libre y Linio, los cuales no son especializados y trabajan con
multiples categorias de productos.

En Perd, los Marketplace mas conocidos son, Linio y Juntoz, los cuales no
son especializados y trabajan con mdltiples categorias. Existen tiendas

especializadas como Baby Infanti y Baby Plaza, cuentan con locales fisicos
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y han desarrollado sus propias plataformas de comercio electronico, pero que
solo trabajan con las marcas que importan del exterior o compran a nivel
local.

Como factores de éxito se pueden identificar: la importancia de que la
plataforma salga con el producto minimo viable para que no pierda la
oportunidad de posicionarse como el primer Marketplace especializado en
Per( de productos para infantes, y esta debe ser una plataforma en linea agil,
intuitiva y de facil uso para ambos tipos de clientes. Ademas de tener una
logistica eficiente, servicios de postventa especializados, equipos
comerciales y de marketing muy profesionales, para atraer a los proveedores
y el tréfico del publico objetivo. El desarrollo de la plataforma debe ser
realizado por un equipo de sistemas interno, en busca de innovacion continua,
para la mejora del concepto del producto y con el desarrollo de nuevas
tecnologias.

Dentro de las buenas practicas encontradas podemos destacar, la buena
exposicion de los productos tanto en imagen como en detalle de
especificacion e informacion, con la finalidad de mitigar cualquier duda de
calidad o condicién de compra.

Las plataformas mas exitosas tienen bien establecidas las politicas de entrega,
devoluciones y garantias, con la finalidad de brindar a los clientes seguridad
en el abastecimiento y claridad en los procesos.

En el comercio electronico, lo ideal y mas eficiente, es trabajar con una

pasarella de pagos que se encargue de la recaudacion de fondos.
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CAPITULO VI ESTUDIO DE MERCADO

En base al estudio de mercado, recolectaremos opiniones positivas o criticas al
modelo de negocio, por parte de los consultores expertos en el mercado de startups,
fabricantes o comercializadores de productos para infantes y usuarios comunes que

estén dentro del perfil a definido.

El segmento definido para el modelo de negocio, son hombres y mujeres de los
niveles socioecondmicos A 'y B, en el territorio de Lima Metropolitana, en un rango de
edad de 25 a 44 afios, que usen de manera frecuente el internet para la compra de

productos mediante el comercio electronico y la transferencia de datos en linea.

Para llegar a los objetivos planteados, realizaremos el estudio cualitativo el cual
sera con entrevistas a duefios de marcas, comercializadores de productos para infantes,
entrevistas a expertos consultores en el mercado de startups y focus group a hombres y
mujeres dentro del segmento definido. Mientras que el estudio cuantitativo se realizara

mediante encuestas virtuales.

6.1 Proceso de investigacion.
Segun (Kotler, P. & Armstrong, G., 2012), el proceso de investigacién de mercados
consta de 4 pasos, los cuales definen las labores que se deben realizar para dicha

investigacion.

Figura VI-1 Proceso de Investigacién de Mercados

Definicion Desarrollo del plan Aplicacién del plan
del problema * de investigacion de investigacion: I_ntferpreta:r
y de los objetivos para reunir reunir y analizar € '|:] cl)lrmar 08
de investigacion informacidn los datos allazgos

Fuente: (Kotler, P. & Armstrong G., 2012)

Estos procesos seran aplicados en los siguientes ambitos:

e Entrevistas a consultores expertos en el mercado de startups,
e Entrevistas a clientes proveedores, (productores y comercializadores) de

productos para infantes.
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Encuestas a clientes consumidores que pertenecen al NSE A 'y B, entre 25y 44

anos.

6.2 Estudio de mercado a consultores expertos en el mercado de startups.

6.2.1 Definicion del problema

Los emprendimientos que se convierten en empresas reconocidas del modelo de

startups, son las que gracias a la economia de red han Ilegado a tener una gran difusion

y donde el nivel de servicio diferenciado ha llegado a fidelizar a los clientes y usuarios

en el mercado, es por eso, que se busca identificar los factores de éxito, practicas

operativas y de servicios que deben tener para llegar a tener un producto minimo viable.

6.2.1.1 Problema para la investigacion de mercado

La identificacion de los factores de éxito, las buenas practicas operativas, gestion

administrativa y organizacion de las nuevas empresas dentro del modelo de negocio de

startups.

6.2.1.2 Problemas especificos

Entender la importancia del marketing como parte importante para atraer el
mercado potencial y asi hacer un uso efectivo del efecto red.

Identificar el medio de compra més idoneo para el uso de la plataforma, ya sea
por un aplicativo o una pagina web.

Identificar los factores de decision por los que los clientes proveedores
exhibirian sus productos en la plataforma.

Identificar los factores de decision por los que los clientes compradores usarian
la plataforma para realizar sus compras.

Identificar practicas de trabajo con proveedores de servicios para evaluar si se
maneja directamente o se subcontrata.

Identificar la manera mas eficiente de resolucion de incidencias a nivel operativo
Yy post venta.

Identificar el tipo de organizacion y gestion administrativa idonea para el

desarrollo del negocio.
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6.2.1.3 Métodos y herramientas de investigacion

Mediante la investigacion cualitativa, se realizaron dos entrevistas a consultores
expertos, uno de los consultores es especialista en el desarrollo de la gestion legal
administrativa que debe tener un startup para la salida en vivo, del cual obtenemos
informacion de la gestion, organizacion y levantamiento financiero que debe tener un
startup, mientras que el otro consultor experto, CEO de Etailers Commerce y Director
del area de programas eBusiness de la universidad La Salle - Barcelona, especialista en
emprendimiento y las formas de como llevar al éxito una startup, teniendo en cuenta los
canales necesarios y el entorno interno y externo que debemos atender acerca del

Marketplace planteado.

6.2.1.4 Aplicacion del plan de investigacion
A continuacion, se muestran los datos de las entrevistas a consultores expertos en

el mercado de startups, las cuales estan detalladas en el Anexo 02:

e Entrevistado: José Miguel Porto
Empresa: Porto Legal.
Cargo: Senior Partner en Porto Legal
e Entrevistado: Santiago Sanchez Devesa
Empresa: Etailers Ecommerce de FHIOS, Intelligent SEO, Universidad La Salle
Cargo: CEO de Etailers Ecommerce de FHIOS y de Intelligent SEO, director del

area de programas eBusinees La Salle.

6.2.1.5 Conclusiones de entrevistas a expertos
Seguidamente se detallan las conclusiones de las entrevistas realizadas a los

consultores expertos en el mercado de startups:
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Tabla VI-1 Conclusiones de entrevistas a expertos

Problema de investigacién

Conclusiones

Identificacién de
levantamiento de fondos.

La inversion inicial es aportada generalmente por los socios fundadores, ya sea por fondos propios, préstamos de amigos, familiares, y
entidades bancarias. A su vez, se podria acceder a capitales angeles y semillas de terceros. Con el negocio consolidado, se puede llevar a
una ronda de inversion y solicitar a Venture Capital, con el debido asesoramiento para evitar problemas financieros, que lleven al fracaso
el proyecto.

Tomado de la entrevista realizada al experto Jose Miguel Porto, “Cada vez estan teniendo més acceso al capital, creo que hay interés del
sector corporativo también en hacer inversiones en startups, creo que el ecosistema por lo menos en las rondas semillas y angeles se estan
volviendo cada vez més dinamicos .

Identificacion de factores de
decisién para la atraccién de
clientes.

Dos factores importantes para que el Marketplace tenga éxito, es que debe contar con productos de calidad y alto trafico, para asi atraer a
posibles clientes que vean atractivo este modelo de negocio.

Tomado de la entrevista realizada al experto Santiago Sanchez Devesa, “El problema de los Marketplace es que, es un negocio de volumen
tanto en producto como en trafico, sin estos dos factores no se tendria mucho éxito, se debe comenzar por el producto, una vez que lo
tengamos debemos invertir en marketing para atraer trafico” .

Identificacion del rol de los
socios fundadores.

Al ser un nuevo emprendimiento, los fundadores deben invertir gran cantidad de tiempo y esfuerzo ya que ellos son los validadores del
correcto funcionamiento de este modelo de negocio ante el mercado .

Tomado de la entrevista realizada al experto Jose Miguel Porto, “Fundadores tenaces y perseverantes; el dinero si ayuda, pero creo que
la tenacidad y la perseverancia de los emprendedores es el secreto detras de sacar adelante un proyecto”.

Identificacion de la
importancia del marketing.

Por ser nuevos en el mercado, la inversion en marketing debe ser alta para atraer a los clientes mediante cualquier medio disponible, como
publicidad convencional y mediante redes sociales. Se debe tratar de dar el maximo nivel de servicio y ser lo mas claro posible con las
especificaciones técnicas de los productos a mostrar.

Tomado de la entrevista realizada al experto Santiago Sanchez Devesa, “Debemos invertir en marketing para atraer trdfico, esta inversion
se debe dar mientras no creemos una marca, una vez que nuestra marca sea reconocida, los clientes vendran por la marca; hay que
invertir mucho en el trdafico”.

Identificacion de nivel de
compromiso de socios
fundadores.

El emprendimiento debe contar con socios fundadores y un equipo heterogéneo, con roles diferentes y bien definidos, para poder llevar el
negocio de manera eficiente y poder hacer frente a los obstaculos en sus inicios, ya que es muy probable que los socios tengan discrepancias
y como consecuencia, abandonen el proyecto.

Tomado de la entrevista realizada al experto Jose Miguel Porto. “Deberias tener una estructura con mas de un fundador, dos 0 mas, que
tengan los roles bien identificados para que no se estén pisando los talones unos con otros”.

Tomado de la entrevista realizada al experto Santiago Sanchez Devesa, “Un startup es liderado por un equipo heterogéneo que sea bueno
en cada cosa, el otro motivo por la que se muere un startup, es porque la gente se pelea, los socios”.

61




Identificacion de oportunidad
de salida del modelo de
negocio.

El Marketplace debe salir al mercado con el producto minimo viable, para ser testeado y mejorado segulin su recepcion, no se debe esperar
a tenerlo perfecto por que se pierden oportunidades.

Tomado de la entrevista realizada al experto Santiago Sanchez Devesa, “Una vez lanzado el producto minimo viable y se valida que hay
ventas, que funciona, que todavia le faltan algunas cosas por ajustar”.

Identificacién de medio mas
conveniente para salida al
mercado

Se debe evaluar si es necesario y rentable un aplicativo en este rubro, por los altos costos de implementacién y mantenimiento, y si los
clientes estan dispuestos a descargarlo en sus dispositivos méviles por la capacidad de memoria. En contraparte, una pagina web responsiva
€S Mas conveniente por ser menos costosa.

Tomado de la entrevista realizada al experto Santiago Sanchez Devesa, “Lo que hay que hacer es una web responsiva que sea vea bien en
mdvil, en laptops, pero navegando desde un navegador porque vas a estar en cambio constante en el inicio de disefio, usabilidad, probando
cosas, testeando, etc.; cuando ya se tenga un negocio maduro y se tenga en claro lo que se esta haciendo y si tienen clientes recurrentes
entonces plantearse hacer la App”.

Identificacidn de las areas
mas importantes en
operaciones para el

funcionamiento del modelo
de negocio.

La logistica (entrega, devoluciones) y post venta (reclamos, quejas) son claves en este negocio, ya que son factores diferenciadores para

el cliente final. EI manejo de los medios como las redes sociales son muy importantes para la reputacion del negocio, por eso es
recomendable manejarlo con un gestor de medios.
Tomado de la entrevista realizada al experto Santiago Sanchez Devesa, “Lo ideal es tener un canal en el que puedan quejarse directamente,
ya sea por teléfono, chat, mail, antes de que se quejen por una red social, lo segundo es tener las redes sociales abiertas y cuando alguien
se queja contestar rapido, intentar sacarlo de la red, evitar que empiecen a hablar mal por la red, no hay que entrar a discutir, solicitar
su numero telefénico para comunicarse con el directamente por un canal privado, si es que ha hecho un reclamo, quedara en el historial
que se ha respondido rapidamente”.

Fuente: Elaboracion propia.
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6.3 Estudio de mercado a duefios de marcas y comercializadores de productos
de infantes.

6.3.1 Definicion del problema

Se ha identificado, que los proveedores y comercializadores de productos para
infantes, presentan ciertos inconvenientes con la venta de sus productos en linea, debido
al desconocimiento de la tecnologia y del funcionamiento de este canal de ventas, al
alto monto de inversion en la implementacion y mantenimiento de paginas web y
aplicativos moviles, a no tener una buena exposicién de sus productos, lo que conlleva
a la incomodidad de atender reclamos y devoluciones, al pago de altas comisiones por
la venta de sus productos o a la demora del pago de los mismos, entre otros aspectos.
Por consiguiente, el estudio buscara el grado de aceptacion del modelo de negocio en

cuestion.

6.3.2 Problema para la investigacion de mercado
Identificacidn del nivel de demanda del Marketplace propuesto, para que el cliente

proveedor decida vender sus productos mediante este canal de ventas.

6.3.3 Problemas especificos

e Identificar los canales de venta de los duefios de marcas y comercializadores de
productos para infantes.

e Identificar si la atencion de sus pedidos es manual o usan algin sistema
operativo.

e Identificar el grado de conocimiento o desconocimiento del uso de paginas web
o aplicativos mdviles para la venta de productos.

e Identificar los beneficios, desventajas, temores o incomodidades del uso del
modelo de negocio.

¢ Identificar las observaciones para mejorar o cambiar el modelo propuesto.

e Identificar los motivos para la participacion o no participacion en el modelo
expuesto.

e ldentificar la satisfaccion de la exposicion de sus productos en el Marketplace

propuesto.
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e ldentificar la disposicion del monto de comision a pagar por cada producto
vendido.
e ldentificar el tiempo esperado para el pago por el producto vendido.

e ldentificar la intencion del uso de la plataforma.

6.3.4 Métodos y herramientas de investigacion
La respectiva investigacion exploratoria cuantitativa, se realiz6 mediante
entrevistas a duefios de marcas y comercializadores de diferentes categorias productos

para infantes, de acuerdo con el cuestionario mostrado en el anexo 1.

Se entrevistaron a 8 duefios de marcas y comercializadores de productos para

infantes, los cuales se detallan en la Tabla VI-2:

Tabla VI-2 Lista de clientes proveedores entrevistados

Nombre Cargo Empresa
Ana Maria Wasiw Gerente General Ximena Scrap S.A.C.
Rubén Toribio Solano Gerente General Distribuciones y Representaciones RTS S.A.C.
Ana Maria Quispe Gerente General Rikuri Pert S.A.C.
Jorge Rafael Gerente General Alberto Rafael Soto S.A.C.
Percy Acevedo Administrador Flam Ryp S.A.C.
Fresia Vargas Gerente General Bossa Meninas
Katherine Igarza Gerente General Comercial DTodo
Jackie Quichca Gerente General Pambi E.I.R.L.

Fuente: Elaboracion propia.

6.3.5 Conclusiones de entrevistas a duefios y comercializadores de productos de
infantes
A continuacion, se muestran las conclusiones de las entrevistas a duefos de marca

y comercializadores del mercado de productos para infantes:
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Tabla VI-3 Conclusiones de entrevistas a duefios de marcas y comercializadores

Problema de
investigacion

Conclusiones

Identificar canales de
venta.

De acuerdo con lo encontrado en las entrevistas, el 80% manejan tiendas fisicas, 10% trabajan con redes sociales y 10% manejan su propio e-
commerce.

Tomado de la entrevista realizada a la empresa Rikuri Peru, “El principal canal de ventas son las boutiques, trabajamos con seis boutiques
especializadas en moda infantil que también manejan de 0 a 6 afios”.

Identificar como procesan
y atienden sus pedidos.

El 100% de las empresas maneja el control de sus operaciones con Excel. EI 90% de los entrevistados atiende pedidos por delivery y el 10%
restante maneja venta solo por tienda fisica.
Tomado de la entrevista realizada a la empresa Framly Pop, “Es manual, todos los pedidos y atenciones los manejamos en Excel ”.

Identificar el uso y
conocimiento de paginas
webs y aplicativos
moviles.

El 90% no tiene conocimiento de estas herramientas para el comercio electrdnico, y solo 10% tiene conocimiento de este canal de ventas.
Tomado de la entrevista realizada a la empresa Rikuri Perti, “La manera més practica fue trabajar con Shopify que es una plataforma digital
americana, que te brinda todos los servicios muy profesionales y de bastante marketing digital, como es un aplicativo”.

Tomado de la entrevista realizada a la empresa RTS, “Nosotros no tenemos experiencia con canal de ventas por internet, generalmente
realizamos la venta a la antigua”

Medicién del nivel de
servicio de entrega y
calidad de sus productos.

El 70% de las empresas entrevistadas no realizan seguimiento al servicio de entrega y calidad, después de una venta, el 30% restante recibe el
feedback por parte del cliente mediante redes sociales, comentarios y llamadas telefénicas.

Tomado de la entrevista realizada a la empresa Ximena Scrap, “He recibido comentarios dentro del Facebook de los clientes donde te ponen
la categoria de 5 cuando estan totalmente satisfechos y lo han puesto en la pagina y eso es un plus que le da a la marca”.

Observaciones a la idea
de negocio.

Al 100% de las empresas entrevistadas, le agrada el modelo de Marketplace especializado planteado, donde manifiestan que tendrian més
beneficios como ahorro de tiempo, eficiencia en despacho, mejor exposicion de productos, mayor alcance de mercado, todo en favor del
incremento en sus ventas.

Tomado de la entrevista realizada a la empresa Bossa Meninas, “Muy buena, seria muy importante para poder incrementar las ventas, seria
un nuevo canal para mi ya que conozco muy poco sobre el manejo de este modelo de negocio y la verdad por el momento no lo haria por mi
misma. Todos los aspectos que me acabas de mencionar me parecen muy importantes e interesantes ”.

Tomado de la entrevista realizada a la empresa Rikuri Per, “Muy buena, porque actualmente las boutiques especializadas en moda infantil
fisicas son buenas, les funciona muy bien pero no tienen este plus de las compras online, porque tienen falta de conocimiento, yo creo que
implementar un Marketplace especializado solo en infantes hasta 4 o 6 afios es una buena idea de negocio, hay que plantear bien el canal
digital como tU has dicho, hay que plantear varias campafias, lo veo interesante, lo veo bien desde el punto de vista del emprendedor, cualquier
negocio puede funcionar simplemente hay que saber manejario .

Tomado de la entrevista realizada a la empresa Ximena Scrap, “Si, desde que recibi la encuesta, de verdad me parecié muy atractiva la
propuesta, definitivamente las personas independientes como yo lo que tenemos en contra siempre es el factor tiempo, entonces tener una
plataforma que nos ayude a poder mostrar los productos, para tenerlos en ventana para que mas clientes puedan acceder, me parece genial”.

Beneficios mas relevantes
del modelo planteado.

El 60% manifestd que el beneficio primordial seria el incremento de las ventas con este nuevo canal, el 10% manifestd que mejoraria su
despacho y forma de pago y el 30% restante manifestd que mejoraria la exposicion de sus productos y su rotacion.
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Tomado de la entrevista realizada a la empresa Pambi E.I.LR.L, “El vender en linea rapido y seguro de no preocuparme en la publicacién y un
punto importante es por las fotos, veo interesante ese beneficio”.

Intencion de uso del
Marketplace

El 100% de las empresas entrevistadas manifestd su intencién de colocar sus productos en la plataforma.
Tomado de la entrevista realizada a la empresa D Todo, “Si, yo creo que si, como te decia estaba viendo ya escalar ya a una web, pero si va
a haber una empresa que se dedique a ver esto, yo ya solo me dedicaria a otros temas como producir, ver modelos y crear nuevos diserios”.

Caracteristicas necesarias
del Marketplace

Un 50% indica que un buen proceso de liquidacion es primordial y el otro 50% manifiesta razones como la segmentacion de proveedores que
seran parte del Marketplace, que la calidad de las fotos sea la esperada para la exposicion de sus productos y la distribucion debe ser lo mas
eficiente.

Tomado de la entrevista realizada a la empresa RTS, “Lo mencionaste, pero debe tener las cuentas claras, cantidad de productos vendidos y
la fecha de liquidacion debe respetarse siempre”.

Tomado de la entrevista realizada a la empresa Rikuri Per(; “Para mi es super importante estar en segmento Ay B por la calidad del producto
por los disefios por la exclusividad de la prenda, y eso es lo que yo buscaria en un Marketplace digital ”.

Principales temores de
trabajar con la plataforma.

Que no se cumplan las fechas de liquidacién y pago a los proveedores, la calidad del despacho, que no funcione el modelo sobre todo en ropa
por el tema de tallas, y el servicio postventa no sea el esperado por el cliente.

Tomado de la entrevista realizada a la empresa Pambi E.I.R.L, “Otro temor, es que la fecha de liquidacion no se cumpla, esto debido a que
manejaria un stock para el portal .

Tomado de la entrevista realizada a la empresa Alberto Rafael Soto S.A.C., “Que no funcione, creo que es muy dificil en el rubro de ropa por
lo que le mencioné anteriormente”.

Pago de comisidn, cuanto
seria el porcentaje y cada
cuanto se deberia dar.

El 100% de las empresas entrevistadas consideran que el pago de comision si es dable, y que este esta en un rango del 10% al 15% sobre sus
listas de precios, teniendo en cuenta que cada categoria maneja descuentos diferentes. La frecuencia de la liquidacion ser& quincenal o mensual
dependiendo la categoria de producto.

Tomado de la entrevista realizada a la empresa D Todo, “Si, creo que hasta 15% 0 20% como maximo y liquidacién quincenal. ”.

Tomado de la entrevista realizada a la empresa Ximena Scrap, “Aceptaria darles una comisién del 15%, liquidacién quincenal estaria bien”.

Desconfianza del uso del
Marketplace.

Los entrevistados manifiestan que desconfiarian del modelo porque somos nuevos en el mercado, por el cumplimiento de los pagos y que la
pagina no tenga el soporte necesario para el procesamiento de los pedidos, que en campafias se cuelgue y genere venta perdida y cause
desmedro a la marca. Los términos contractuales claros y precisos.

Tomado de la entrevista realizada a la empresa Rikuri Peru; “Otro temor es, que es nuevo, los primeros meses son los que pagan derecho de
piso, y eso me ha pasado a mi con tiendas fisicas, por eso generalmente espero a que las tiendas tengan un afio y recién entro con mi marca.
Les sugiero al inicio manejen una comisién mas econémica”.

Tomado de la entrevista realizada a la empresa D Todo, “Como es una nueva plataforma, que haya algo que suceda en el camino y no esté
contemplado de repente no se si van a firmar algin contrato o convenio y surge algin problema de malentendidos. Planteas una idea de
negocio y ya estas en el negocio y de pronto sale un problema y no sabes cdmo resolverlo, eso es lo que me podria generar desconfianza. Si

>

no tuvieran un servicio de atencion al cliente no me lanzaria a trabajar con ustedes”.

Fuente: Elaboracion propia.
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6.4 Estudio de mercado a clientes compradores en el rubro de infantes.

6.4.1 Definicion del problema

Se identifico que en el mercado de infantes, los clientes compradores tienen
insatisfaccion en determinadas partes del proceso de adquisicion de productos, no hay
una pagina o aplicativo que retna la oferta de diferentes proveedores, hay paginas de e-
commerce que trabajan marcas propias, adicionalmente, manejan diferentes tipos y
tiempos de entrega, diferentes medios y niveles de seguridad de cobranza, presentacion
no uniforme en materia de detalle de especificaciones e imagenes, asi como niveles de
servicio deficientes para los reclamos, cambios y devoluciones. Por lo que, con el

estudio se buscara conocer el nivel de aceptacion del modelo de negocio propuesto.

6.4.2 Problema para la investigacion de mercado
Identificacion del nivel de demanda del Marketplace propuesto, para que el cliente
comprador realice la busqueda, seleccion y compra de productos en la linea de infantes.

Problemas especificos

e Identificacion del perfil de las personas que realizan compras de productos para
infantes.

e Identificacion el uso del comercio electronico para el proceso de compra.

e Identificacion del uso de aplicaciones moviles y paginas webs.

e Identificacion de los puntos de dolor que tienen actualmente dentro del proceso.

e Identificacion de las fortalezas y debilidades que pueda tener el modelo de
negocio.

e Identificacion de oportunidades de mejora, sugerencias y modificaciones que
pueda tener el modelo de negocio.

e |dentificacion de los factores que mas valoran del modelo de negocio propuesto
y que factores adicionarian en caso no lo contemple la propuesta.

e Identificacion de las razones por las que usarian o no el Marketplace propuesto.

e Identificacion de la frecuencia de compra, asi como el tipo evento que gatilla la
compra en este rubro.

e Identificacion de ticket de compra promedio dentro del rubro de infantes.

e Identificacion del medio de pago mas frecuente para este tipo de compra.
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e Identificacion de medio digital ya sea aplicativo o pagina web, mas comodo para
trabajar con el modelo propuesto.

e Identificacion del nivel de uso del Marketplace propuesto.

6.4.3 Meétodos y herramientas de investigacion
6.4.3.1 Investigacion exploratoria cualitativa

Se efectuaron dos focus group segun el cuestionario del anexo 6; el primer grupo,
lo conformaron hombres padres de familia y hombres solteros con edades entre 25 y 44
afios y el segundo grupo estuvo compuesto por mujeres madres de familia y mujeres
solteras con edades entre 25 y 44 afos, estos grupos se eligieron como representantes
de los posibles clientes que realizarian una compra en el Marketplace, ya que estan

familiarizados con el uso del comercio y pago via electrénica.

6.4.3.2 Investigacion exploratoria cuantitativa

Se efectud una encuesta en linea, la cual se detalla en el anexo 6, dicha encuesta
fue enviada a personas localizadas en Lima Metropolitana que vivan y trabajen en dicha
zona geografica, que hagan uso de aplicaciones moviles, que realicen transacciones
comerciales via internet, que pertenezcan al NSE A 'y B y que se encuentren en el rango
de edad de 25 a 44 afios, se definid este rango de edad ya que cuentan con un
smartphone y estan familiarizados con uso de aplicativos moviles y el comercio
electronico.

Para motivos de la investigacion cuantitativa se incluyeron preguntas que nos
pudieron permitir la determinacion del NSE de los encuestados, herramienta modelo
tomado del APEIM. (Anexo 6).

6.4.4 Aplicacion del plan de investigacion.
6.4.4.1 Focus Group.
6.4.4.1.1 Poblacién objetivo.

La poblacién objetivo del focus group se presenta en la siguiente tabla.

Tabla VI-4 Poblacion objetivo Focus Group
Concepto Descripcion
Poblacién objetivo =  Hombres y/o mujeres padres de familia y no padres, que
pertenecen al rango de edad de 25 a 44 afios.
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= Usuarios de dispositivos moviles.

= NSEAyYB

= Que laboren y vivan en los sectores 6 y 7 de Lima
metropolitana.

= Que realicen transacciones y compras en linea.

Seleccion de la muestra La muestra se selecciond gracias a los filtros expuestos en la
seccidn poblacion objetivo.
Tamafio de muestra Dos focus group donde participen de 5 a 8 personas,

separados por sexo. (Grupo 1 Hombres / Grupo 2 Mujeres)
Herramienta de recoleccion de datos | Guia de indagacion en el anexo 4
Técnica de recoleccion de datos Focus Group
Periodo de recoleccion de datos 6 de julio 2019
Fuente: elaboracion propia

6.4.4.1.2 Perfil de los participantes del focus group.
Se realizaron 2 focus group, segun las caracteristicas determinadas segun la
poblacion objetiva, separados por sexo y que se encuentren en el rango de edades de 25

a 44 afos.

6.4.4.1.3 Agenday localizacion.

Ambos focus group se realizaron el 06 de Julio de 2019, se llevaron a cabo en las
instalaciones de la Universidad ESAN, en las nuevas instalaciones del Convention
Center, asignados para alumnos de magister, para ambos focus group, se nos asigné un
cubiculo cerrado, el cual fue acondicionado para la comodidad de los asistentes y que
pudiera dar la privacidad necesaria para el dialogo entre el moderador y los
participantes, a manera de agradecimiento por la asistencia al focus group, se entregaron

obsequios como bebidas, snacks y postres a los participantes.
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Tabla VI-5 Detalle Focus Group

Grupo 1- Hombres Edad
Avendario Bastidas Pedro 36
Herrera Gutiérrez Victor 41
Fecha Sabado 06/07/2019 Hora 12:00 PM [,
Lopez Prado Hugo 37
Padilla de la Portilla Ricardo 37
Pulido Montoya Jorge 36
Grupo 2 -Mujeres Edad
Angulo Vanessa 34
: Barturen Villanueva Octavia 37
Fecha Sabado 06/07/2019 Hora 15:00 PM
Cabrera Santos Pamela 38
Cordero Paniagua Vianet 26
Chévez Vargas Elka 36
Hernandez Karen 35

Fuente: Elaboracion propia.

6.4.4.1.4 Moderador

Para ambos focus el moderador asignado por parte del equipo del plan de negocio
fue el Ing. Jonathan Jurado, Technology Consulting en HPE, con experiencia amplia en
liderazgo de proyectos, manejo de equipos de trabajo y levantamiento de informacion
técnica comercial con clientes de diferentes industrias en el rubro de comunicaciones

moviles. El focus group se llevé a cabo siguiendo la guia de indagacion, detallada en el

anexo 4.

6.4.4.1.5 Resultados del Focus Group
A continuacion, en la siguiente tabla se muestran los resultados obtenidos de

ambos focus:
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Tabla VI-6 Resultados del focus group

Problema de investigacion

Resultado

Identificacidn de paginas de comercio
electrénico méas usados por los
participantes.

La mayoria de los participantes, realizan sus compras a través de las paginas de marcas conocidas, por ejemplo, Adidas e
Infanti, y en tiendas por departamento como Saga y Ripley, ademas de los siguientes Marketplace: Amazon, Ali Express y
Wish. Para productos basicos, como pafales y leche, la mayoria los adquiere en farmacias.

Tomado del focus group realizado, participante Srta. Vanessa Angulo, “Hemos comprado el producto en funcion a la marca
y comprado en Ripley o Saga”.

Tomado del focus group realizado, participante Srta. Elka Chavez, “Mi esposo ha comprado unos juegos por Amazon ya
que en Peru no hay”.

Identificar los métodos de sugerencia para
la compra de productos para infantes.

Indicaron el uso de Instagram, para ver la combinacion de las prendas a adquirir (outfit) como método de sugerencia,
recomendaciones de amigos y familiares de marcas de productos conocidos y novedosos para infantes, ademas de las marcas
reconocidas a nivel mundial del rubro.

Tomado del focus group realizado, participante Srta. Elka Chavez, “Ver en la paginas cuando a los nirios, 10s visten y que
cosas combinan, me pongo a buscar en el Instagram”.

Identificar si en el espacio disponible de
sus dispositivos moviles, descargarian una
aplicacion con este modelo de negocio

Las mujeres indicaron que, si tuvieran nifios en el rango de edades propuesto y su frecuencia de compra fuese alta, si lo
descargarian en sus dispositivos moéviles, en el caso de los varones la compra electronica la prefieren realizar por pagina
web, no consideran necesario descargar un aplicativo para este tipo de compra.

Tomado del focus group realizado, participante Srta. Vianet Cordero, “En mi caso si lo descargaria, como que ya sabria
que este es el point para los baby showers”.

Tomado del focus group realizado, participante Srta. Octavia Barturen, “Si tengo espacio en mi celular, pero no me gusta
tener muchas aplicaciones, solo bajo lo que uso frecuentemente”.

Identificar el uso frecuente de compras
online.

El 80% de los varones indicaron que su preferencia es por pagina web, mediante sus computadoras o celulares utilizando el
browser, mientras que el otro 20% usaria el aplicativo; en el caso de las mujeres indicaron que usarian tanto el aplicativo
descargado en sus dispositivos moviles, como la pagina web.

Tomado del focus group realizado, participante Sr. Victor Herrera, “Hoy en dia todo se usa por teléfono, un valor agregado
tuyo seria que tu solucion sea un aplicativo que sea dindmico, rapido el hecho de poder elegir la compra”.

Tomado del focus group realizado, participante Srta. Elka Chavez, “El otro aiio voy a tener cada semana cumpleaiios,
cuando mi hijito este en el nido probablemente alli, si me veria en la obligacion de usar la app para enviar regalos”.
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Problema de investigacion

Resultado

Identificar ocasiones y frecuencia de

compra por parte de los participantes.

Ocasiones de compra: baby showers, nacimientos, cumpleafios, navidad, dia del nifio y cualquier momento segun la
necesidad de productos.

La frecuencia de compra, en el caso de acontecimientos, de 4 a 5 veces por afio. Y en el caso de padres de nifios en este
rango de edad, una vez al mes. Cabe mencionar que en los productos de primera necesidad como son pafiales y leche, la
frecuencia de compras es quincenal.

Tomado del focus group realizado, participante Sr. Hugo Lépez, “Compro una vez al mes, si tuviera hijos seria mas
constante de 2 a 3 veces por mes”.

Tomado del focus group realizado, participante Srta. Elka Chavez, “He seguido comprando dos veces al mes o a veces 1
vez al mes, que me hago abasto”.

Identificar el promedio del ticket de
compra.

Los varones indicaron un promedio de 100 soles en su ticket de compra, las mujeres indicaron que pesaba mucho el grado
de afinidad, la ocasion y si es compra colectiva el ticket podria oscilar entre 100 a 400 soles.

Tomado del focus group realizado, participante Srta. Octavia Barturen, “Depende de la afinidad, el ticket puede ir de 50 a
400 soles”.

Tomado del focus group realizado, participante Srta. Elka Chavez, “En mi caso puedo gastar de 200 a 300 soles en temas
basicos para el nifio”.

Identificar el tipo de compra y la
satisfaccion del proceso.

Los participantes, indicaron que realizan compra presencial para cierto tipo de productos como por ejemplo ropa, y compra
en linea para juguetes, accesorios y productos de primera necesidad como leche y pafiales. Estuvieron disconformes con el
excesivo tiempo que toman en realizar la compra presencial.

En la compra en linea, la disconformidad por no tener un sitio especializado, la cantidad de informacion a llenar por las
paginas para el pago, delivery, especificacion y calidad de los productos distintos a los mostrados en linea. Ademas de
errores y lentitud del proceso de compra en la pagina. Y el servicio post venta deficiente.

Tomado del focus group realizado, participante Srta. Karen Hernandez, “A veces se puede colgar la pagina a veces no sé si
se ha cargado a la compra”.

Tomado del focus group realizado, participante Srta. Elka Chavez, “Cuando la operacion se realiz6, y no me dieron ni un
numero de confirmacién, y a la tercera vez que compré en esa pagina, me cobraron dos veces en el banco”.

Tomado del focus group realizado, participante Srta. Octavia Barturen, “El llenado de informacion es lo mas engorroso”

Identificar factores de eleccidn del
producto en el rubro de infante.

Precio detallado, que esté catalogado correctamente por tallas y dimensiones, colores, variedad, marca conocida, calidad,
productos mas vendidos, recomendaciones, ofertas, tendencias, cambio de estacion, materiales.
Tomado del focus group realizado, participante Sr. Pedro Avendafio, “Variedad y recomendaciones que tengo del producto”
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Problema de investigacion

Resultado

Tomado del focus group realizado, participante Srta. Pamela Cabrera, “Depende de la categoria del producto, que se
muestre el producto a detalle, que guarde preferencias de navegacion, que permita diversos tipos de pago o tarjetas y el
tiempo de entrega”.

Tomado del focus group realizado, participante Srta. Karen Hernandez, “Reviso las valorizaciones del producto, para ver
si el producto es de buena calidad”.

Identificar los tipos de pago y la
satisfaccidn asociada.

Se identificd como medios de pago las tarjetas de crédito, débito y pago en efectivo, para el caso de las compras electronicas
la disconformidad por el nivel de seguridad y el llenado engorroso de la informacién de la tarjeta, temor a los cargos dobles
cuando el sistema falle.

Tomado del focus group realizado, participante Sr. Ricardo Padilla de la Portilla, “Tarjeta de crédito y experiencia de
compra por lo general bien”.

Tomado del focus group realizado, participante Srta. Vanesa Angulo, “He tenido problemas con la tarjeta que se cuelga y
se duplica el cargo, en las tarjetas de banco es mas rdpido ”.

Identificar si esta dispuesto a pagar por el
servicio de entrega personalizado.

Los participantes comentaron que si estan dispuestos a pagar por el servicio de entrega personalizado segln su necesidad de
evento, ademas sugirieron la personalizacion de la entrega con caja, bolsa de regalo, asi como una tarjeta de dedicatoria.
Tomado del focus group realizado, participante Srta. Octavia Barturen, “La envoltura de regalo como hacen y si td quieres
mandarlo directo al baby shower, la mayoria de las tiendas no te dan envoltura”.

Identificar los temores en el tipo de
compra online.

Los participantes indicaron como principales temores, que no lleguen los productos con las especificaciones fisicas
mostradas, que no reciban los productos, la incertidumbre de su entrega al no haber un tracking, fastidio por el proceso de
reclamo ausente o garantias, ausencia de call center, chat y redes sociales, cobros dobles y uso de informacién como los
cddigos de seguridad de las tarjetas.

Tomado del focus group realizado, participante Sr. Jorge Pulido, “Que la calidad no sea la esperada, y que la talla o el
producto no sea como lo muestran en las fotos” .

Tomado del focus group realizado, participante Sr. Victor Herrera, “Cumplan con lo que realmente ofrecen tanto en la
calidad del producto, asi como los plazos establecidos”.

Tomado del focus group realizado, participante Srta. Vianet Cordero, “Que no cumpla lo que dice la paginay el proceso
de reclamo sea muy lento, no den la buena cara, me incomodaria mucho”.

Identificar los factores de decision de
compra.

Pagina amigable y de facil uso, precio, calidad, tiempo de entrega, forma de pago, servicio postventa.

Tomado del focus group realizado, participante Srta. Vanessa Angulo, “Que cargue la pagina rapido, que tenga filtros,
para buscar especificamente lo que quiero”.

Tomado del focus group realizado, participante Srta. Vianet Cordero, “La rapidez, la disponibilidad, que por ejemplo tres
horas antes del evento pueda pedirlo, en resumen, el tiempo de respuesta’.
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Problema de investigacion

Resultado

Tomado del focus group realizado, participante Sr. Jorge Pulido, “Fdcil acceso, ficil realizar la compra y productos
conocidos de calidad”.

Identificar quien decide la compra de este
tipo de productos en el hogar.

Los participantes manifestaron que la persona que decide este tipo de compra es la mujer, y el varén tiene mas libertad de
escoger en el caso de juguetes y calzado. En el caso de las compras grupales tipo oficina o grupos de amigos se da por
€oNsenso.

Tomado del focus group realizado, participante Sr. Ricardo Padilla de la Portilla, ” Usualmente compro cosas que ya sé que
le quedan, marcas conocidas, ejemplo zapatillas”.

Tomado del focus group realizado, participante Srta. Vanesa Angulo, “Si es una cuota como por ejemplo en la oficina
decidimos entre los tres”.

Tomado del focus group realizado, participante Srta. Pamela Cabrera, “En general yo decido la compra, muchas veces la
administracion de la casa es parte de ambos, pero mas es por el lado de la mujer”.

Identificar si el tracking de compra es
valorado por los participantes.

La totalidad de los participantes indicaron que si es un factor importante de confiabilidad en la compra de este tipo de
productos. Asi como la precision en el horario de entrega.

Tomado del focus group realizado, participante Srta. Vanesa Angulo, “En lo del tracking, suelen pasarte o enviarte a tu
correo el estatus de tu compra, mensajes como acabas de realizar tu compra, acaba de salir del almacén, esté viajando, me
daba seguridad”.

Tomado del focus group realizado, participante Srta. Octavia Barturen, “El seguimiento si es importante, porque tu estas
esperando tu producto y quieres saber donde esta”.

Identificar preocupaciones por el medio
ambiente y labor social.

Los participantes mencionaron que no han visto labor social por parte de los productores y comercializadores de productos
de infantes, ya que ante el crecimiento de los infantes, la ropa y juguetes suelen ser desechados, pudiendo darse un mejor
uso de estos en obras sociales. Adicionalmente, que el uso del plastico en los embalajes a utilizar deberia ser el minimo.
Tomado del focus group realizado, participante Srta. Vianet Cordero, “Que sea una empresa responsable, los bebés van
creciendo y se genera mucha ropa y juguetes, me gustaria que de repente tengan el servicio que puedan aportar en los
nifos que no tienen, que brinden el servicio de recojo para donacion a comunidades”.

Identificar servicios no satisfechos y
dolores en el proceso de compra.

Los participantes manifestaron que, uno de los dolores de cabeza cuando realizan un evento con referencia a un infante, es
la lista de regalos del baby shower o cumpleafios, donde al no haber una lista definida los regalos tienden a ser repetidos, y
el engorroso proceso de cambio es algo que prefieren evitar por no contar con el recibo de compra.

Tomado del focus group realizado, participante Srta. Elka Chavez, “Si regalaron algo que no le gusto, yo compré, yo tengo
el ticket y como se realiza el proceso, podria ser la madre con un cédigo de cambio, o en baby shower a veces te regalan
lo mismo, tengo regalos repetidos”.

Tomado del focus group realizado, participante Srta. Vanesa Angulo, “Con la lista de bebé, yo que no tengo hijo, pero solo
lo uso para lo que es cumpleafios de bebé y baby shower, yo si usaria el modelo”.

Fuente: Elaboracion propia.
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6.4.5 Conclusiones
El proceso de compra de productos para infantes mediante dispositivos moviles,
presenta un comportamiento bien dirigido por parte del hombre a la compra por pagina

web y a la mujer por el medio que mejor se le acomode.
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Tabla VI-7 Conclusiones del focus group

Indagacion

Resultado

Viabilidad del Marketplace.

El 100% de los participantes en los focus group, ha hecho alguna compra via electrénica por un dispositivo mévil, confirmando que
el comercio electrénico no es ajeno a su modo de vida, y que conocen el proceso tanto de las tiendas por departamento como de los
Marketplace.

Recomendacion para compra.

El 100% de los participantes recibe una recomendacion para la compra de productos para infantes, por las redes sociales como por
ejemplo, Instagram, buscando los productos mas vendidos en las webs y sus recomendaciones por personas que ya lo adquirieron, la
funcionalidad y confianza que le dan las marcas ya reconocidas en el mercado, asi como la recomendacién de familiares o amigos
de productos novedosos, o tendencias de temporada.

Plataforma de wuso en los
dispositivos mdviles.

El 50% de los participantes, indic6 que les seria mucho més accesible que se tenga una pagina web bien disefiada y responsiva, que
se adecle a cualquier dispositivo, mientras que el otro 50% indicé que si descargaria un aplicativo en sus smartphones, segun el
incremento en su frecuencia de uso. Lo que confirma que los participantes si realizarian compras electrénicas por diferentes medios.

Medios de pago.

Con referencia a la forma de pago, prefieren realizarlo por tarjeta de crédito o débito, pero que el Marketplace cuente con un medio
seguro, con certificados de seguridad adecuados y que pueda aceptar las tarjetas mas conocidas como son Visa, MasterCard,
American Express y Club Diners, asi como la reduccion del tiempo de llenado de datos para hacer mas agil el proceso. Y que, una
vez hecho el pago, les llegue un mensaje de notificacion para evitar los cobros dobles.

Pago por servicio personalizado
de entrega.

El 90% de los participantes estaria dispuesto a pagar por un servicio de entrega personalizado a su prioridad de entrega y por tipo de
evento, ademas de sugerir que se sentiria mas comodo si la empresa de reparto es conocida en el mercado.

Frecuencia de compra 'y
promedio de ticket de compra.

La frecuencia de compra esta en funcion a su nicleo familiar, de tener infantes en el rango de edad de 0 a 4 afios. Los productos
basicos como pafales y leche, elevan la frecuencia de compra a 24 veces al afio, en comparacién con un usuario comun que tendria
una frecuencia de 5 a 6 veces por afio. Sobre el promedio de ticket de compra, se concluye que esta en funcién del tipo de producto
y de la ocasion y tipo de compra.

Condiciones minimas en el

Marketplace.

Para el 100% de los participantes, el Marketplace debe tener pantallas amigables en la blsqueda, seleccidn (filtros eficientes) y carrito
de compras. Pagina confiable que evite quedarse colgada e interrumpa el proceso de compra. Una plataforma de pago que acepte
todas las tarjetas del mercado. Trazabilidad de entrega de pedido. Especificaciones técnicas al detalle y claridad en la imagen con un
zoom que amplie la misma. Adicionalmente, que el servicio post venta tenga procesos claros para las quejas y reclamos, asi como el
manejo de devoluciones. Servicios adicionales, como listas de obsequios por evento.

Responsabilidad social y medio
ambiente.

El Marketplace, debe tener un mensaje de responsabilidad social mediante el reciclaje de productos que ya no se usan, como, ropay
juguetes, buscando convenios con albergues, se implementarian campafias de recoleccion para su respectiva donacién. Y con
referencia al manejo de envases y embalajes, se trabajaria con empaques y bolsas biodegradables para reducir el grado de
contaminacién y consumo de recursos.

Fuente: Elaboracion propia.
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6.4.6 Investigacion Cuantitativa

Se disefid una encuesta virtual, a posibles clientes compradores de 25 a 44 afios,
que viven en la ciudad de Lima Metropolitana, ademas que se encuentren en el NSE A
y B y que hayan realizado alguna operacion de transferencia electrénica, como compras
de productos o servicios y que utilicen tarjetas de débito o crédito.

Al ser virtual la encuesta, detallada en el anexo 5, afladimos las preguntas filtro
recomendadas por el APEIM para el célculo del NSE, para de esta manera poder

identificar a los encuestados que forman parte del perfil descrito.

La encuesta virtual se realizé del 14 al 21 de julio de 2019, se obtuvieron 441
encuestas y con la aplicacion de las preguntas filtro recomendadas por el APEIM, se
restaron 28 encuestas que correspondian al NSE C como se muestra en la Tabla VI-8,

las cuales no son parte del mercado objetivo.

Tabla VI-8 Encuestados de NSEA, By C

NSE Tamafio Muestra
A 140
B 273
C 28

Total 441

Fuente: Elaboracion propia

Después de la primera depuracion, contamos con 413 encuestas habilitadas, como
segundo nivel de filtro, se retiraron las encuestas que estaban por encima del rango de
edad definido, de 25 a 44 afios, por lo que se optd por eliminar 25 encuestas de la
muestra que tenian como respuesta de 45 afios a mas, segun muestra la siguiente tabla,

quedando con 388 encuestas validas para el estudio.

Tabla VI-9 Filtro de edades de resultados de NSE Ay B

25-30 20 59 79
31-40 95 170 265
41-44 17 27 44
45 0 mas 8 17 25
Total 140 273 413

Fuente: Elaboracion propia
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6.4.6.1 Métodos e instrumentos.

Se realizaron encuestas en linea mediante la herramienta web de la pégina

especializada SurveyMonkey, donde se adquirié una cuenta por 30 dias que nos

permitio realizar el disefio y el levantamiento de informacion en el lapso de una semana,

luego se envio la encuesta en linea a personas del publico objetivo y potenciales clientes

compradores del Marketplace. Se disefid la ficha técnica siguiente:

Tabla VI-10 Ficha Técnica de Encuesta en linea

Ficha Técnica

Obijetivo del estudio

Identificar las preferencias y actitudes de los clientes compradores, uso
de dispositivos mdviles en compra de servicios y productos, ticket de
compra promedio y frecuencia de compra de productos para infantes.

Poblacion objetivo

Personas que viven en Lima Metropolitana, en el rango de edades de
25 a 44 afios del NSE Ay B.

Tamafio de muestra

441 encuestados posibles clientes compradores.

Nivel de confianza y margen
de error

Nivel de confianza 95% y margen de error de 5%

Herramienta de recoleccion
de datos

Cuestionario semi estructurado (Anexo 5).

Técnica de recoleccion de
datos

Encuesta en linea.

Periodo de recoleccion de
datos

Del 14 al 21 de julio 2019

Fuente: Elaboracion propia

6.4.7 Conclusiones de encuestas a clientes compradores.

Se presentan las conclusiones de la investigacion cuantitativa en la siguiente tabla:
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Tabla VI-11 Conclusiones de encuestas a clientes compradores

Objetivos

Hallazgos

Determinar el nivel de uso de webs
y aplicaciones para realizar compras
de producto y/o servicios.

El 42.01% de los encuestados, ha utilizado ambos medios, el 24.74% ha usado paginas web y el 29.38% ha usado aplicaciones
moviles; llegando a la conclusidn, que el 96.13% de nuestro publico objetivo ha usado un medio o ambos para compras de productos
y/o servicios, mientras que el 3.87% no ha realizado ninguna compra online.

Determinar
mayor uso.

las aplicaciones de

A los encuestados que usan aplicativos mdviles se les consultd las aplicaciones que mas utilizaban, destacandose entre ellas: las
aplicaciones para adquirir servicios de taxi (80.67%), realizacion de operaciones bancarias (79.64%), compra de entradas al cine
(69.33%). Menos de la mitad de los encuestados, utiliza aplicaciones mdviles para compra de entradas a eventos (40.21%), seguido
por la compra de productos para bebes y nifios (29.64%).

Medio de pago de mayor uso.

Se observa en el total general del NSE A y B, que el 41.75% prefiere el uso de la tarjeta de crédito para una transaccion online,
seguido de un 32.99% por el uso de tarjeta de crédito y débito, el 22.68% prefiere el pago a través de tarjeta de débito y solo el 2.58%
de los encuestados prefiere el pago en efectivo o contra entrega.

Frecuencia de compra de productos
de infantes y/o bebes.

El 21.39% ha realizado una compra cada 15 dias, el 19.59% compra una vez por mes, el 15.21% compra una vez por bimestre y el
15.21% compra una vez por trimestre. En conclusién, el 71.39% de todos los encuestados ha realizado compra de productos para
bebes y/o nifios. Cabe mencionar que del 28.61% indicd que no tenia frecuencia de compra alguna de productos para infantes y/o
bebés. Una vez presentada la propuesta, el 86.48% indico que tomaria en cuenta el uso de la plataforma.

Determinar ocasion de compra con
mayor preferencia.

De los encuestados del NSE A, el 81.82% ha adquirido productos para cumpleafios de infantes, mientras que, del NSE B, el 71.88%.
Mientras que para eventos de baby showers en un 80.30% y 69.53% respectivamente. Del total general de los encuestados que
adquieren productos para infantes, el 75.26% del total adquiere para cumplearios, seguido del 73.20% para baby showers, y menos
de la mitad, con un 47.94% para navidad y un 44.07% para nacimientos.

Categorias de mas

adquiridas.

productos

La primera intensién de compra del NSE B, es la compra de juguetes con un 78.91% frente a un 73.48% del NSE A, seguido por la
intencién de compra de ropa con 63.64% NSE Ay 51.56% NSE B. Del total de los encuestados, el 77.06% tiene como intencidn de
compra juguetes, seguido por la compra de ropa con 55.67% y finalmente, menos de la mitad de los encuestados, con 40.46% con la
intencion de compra de accesorios para dormitorio.

Nivel de uso de la plataforma.

El 94.59% de los encuestados tendria intencion de usar el Marketplace para la compra de productos para infantes de 0 a 4 afios. El
45.36% si la usara, el 49.23% posiblemente la usaria, el 3.61% tienen duda de usarla y solo el 1.8% no la usaria.

Determinar el ticket de compra
promedio.

De los encuestados, el 37.89% suele gastar entre 100 a 200 soles, el 37.11% entre 50 a 100 soles , el 13.40% entre 200 a 300 soles y
el 6.1% mas de 300 soles.

El 55.41% de los encuestados optaria por instalarse el aplicativo mdvil, seguido del 39.18% que usaria la pagina web segin la

'E)A?fkrg&'):':;on del ~ canal el necesidad de compra, resaltando que el 94.59% tomaria en cuenta nuestro Marketplace para la compra de productos para infantes de
0 a 4 afios.

De los 5 atributos propuestos, el atributo mas resaltante de la pagina web o aplicativo movil, es que deben de ser de uso facil, con

Determinacion de atributos | una puntuacion de 3.54. El catalogo de productos con imagenes de alta definicion y especificaciones al detalle con un puntaje 3.16.

relevantes del Marketplace

El cumplimiento de la fecha y hora de entrega con un puntaje de 2.95, el método de pago en linea, rapido y seguro con un puntaje de
2.80 y proveedores de marcas reconocidas con un puntaje de 2.67.
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Determinacion del tiempo de
entrega.

Del total de los encuestados, el 48.50% propone un tiempo de entrega de 24 horas, el 18.26% de 8 horas, el 11.99% de 4 horas y el
9.81% de mas de 48 horas.

Determinacion de beneficios para
clientes

El beneficio sugerido de mayor preponderancia, es que contemos con: ofertas y promociones con un puntaje de 4.16,
recomendaciones de otros usuarios con un puntaje de 3.06, lista de regalos para eventos con un puntaje de 2.89 y un sistema de puntos
por compra con un puntaje de 2.80.

Determinacién de medio mas
adecuado para promociones y
lanzamientos.

El medio mas solicitado por donde los encuestados han sugerido que le lleguen las promociones o lanzamientos de nuevos productos,
es el medio de Redes Sociales con un puntaje de 4.45, seguido de la pagina web con un puntaje de 3.24 y en tercer lugar, mediante
correo electrénico con un puntaje de 3.18.

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO VII ESTIMACION DE LA DEMANDA

El presente capitulo tiene como objetivo aproximar el tamafio del mercado
potencial, se tomard como punto de partida la investigacion de mercado realizado
previamente, donde estimaremos el mercado potencial, el cual serd nuestro mercado
objetivo: personas que son de los NSE Ay B y de las edades de 25 a 44 afios que viven
o trabajan en la zonas 6 y 7 de Lima, que usen aplicaciones mdviles y/o paginas web y
que tengan la necesidad de compra de productos para infantes de 0 a 4 afios, a través de
nuestro portal web de ventas o aplicacion mdvil. Finalmente realizaremos una

estimacion de la demanda para evaluar la viabilidad del presente plan de negocios.

Para calcular la estimacién de la demanda bajo las condiciones del entrono
especificadas previamente, se ha empleado el método de calculo del mercado potencial
total, donde intervienen el nimero de potenciales compradores y la cantidad media de

adquisiciones por comprador.

Se ha procedido a estimar el tamafio de mercado de una poblacion de personas entre
25 a 44 afios, del NSE A y B, que viven en las zonas 6 y 7de Lima Metropolitana, se

han usado los datos del estudio de niveles socioeconémicos 2018 (APEIM, 2018).

7.1 Limitaciones

Las personas de los NSE A y B entre 25 a 44 afios que viven o trabajan en las zonas
6 y 7 de Lima Metropolitana, son potenciales clientes que demandan la compra de
productos para infantes de 0 a 4 afios. Igualmente, las personas del NSE C entre 25 y
44 afios que trabajan en las zonas 6 y 7 se asemejan a las costumbres de compra al NSE
B segln la encuesta realizada, pero de la muestra obtenida, esta informacion no es

representativa.

Por lo tanto, para realizar el calculo del tamafio de mercado, como el del mercado
potencial y estimacion de demanda, no se estd considerando esta poblacion. Para el
presente plan de negocios se ha tomado la poblacion mas representativa, sin embargo,
nuestro Marketplace estara disponible para toda la poblacion de Lima Metropolitana

donde se presenten los problemas considerados en el capitulo 1.
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7.2 Estimacion del mercado

Tomando como base el estudio de niveles socioecondmicos 2018 (APEIM, 2018),

se procedid a calcular la estimacién del publico objetivo, el cual comprende a personas

entre 25 a 44 afios de los NSE Ay B, que viven y/o trabajan en las zonas 6 y 7 de Lima

metropolitana, obteniendo los siguientes resultados:

Tabla VII-1 Calculo del Tamafo de Mercado

Poblacién Lima Metropolitana 2018 (1) 10,295,249
* APEIM 2018

NSE A NSEB Total
Poblacién Lima Metopolitana (%) (2) 4.3% 23 4%
Poblacién Lima Metropolitana (Personas) (3) = (1) * (2) 44269571 2,409,088 27 2,851,784
Poblacién de Zona 6 (%) * (4) 21.1% 13 9%
Poblacion de Zona 7 (%) * (5) 51.0% 11.3%|
Poblacién de Zona 6 (Personas) (6) = (3)* (4) 93,409 334,863 428272
Poblacién de Zona 7 (Personas) (7) = (3) * (5) 225775 272227 498,002
Poblacion de Zona 6 + Zona 7 (Personas) (8) = (6) + (T) 319,184 607,090 926,274

Fuente: elaboracion propia

Tabla VII-2 Poblacion por Grupo de Edad y NSE Lima Metropoliltana

Poblacién por Grupo de Edad y NSE - Lima Metropolitana - APEIM 2018

Fuente: elaboracién propia

18-25 (%) (9) 9.30% 14.00%
26-30 (%) (10) 6.70% 7.50%
31-35 (%) (11) 7.20% 6.50%
36-45 (%) (12) 15.10% 13.70%
NSE A NSE B Total
18-25 (Personas) (13) = (8) * (9) 20,684 84,993 114,677
26-30 (Personas) (14) = () * (10) 21385 45,532 66.917
31-35 (Personas) (15) = (§) * (11) 22,981 39 461 62.442
36-45 (Personas) (16) = (8) * (12) 48,197 83.171 131,368
Total (17) = (13) + (14) + (15) + (16) 122,247 253,157 375,404

Se obtiene un mercado potencial de 375,404 personas, potencialmente usuarias de

nuestro Marketplace de productos para infantes de 0 a 4 afios en Lima Metropolitana.

7.3 Variacién del tamafio de Mercado

Para la obtencién del célculo del crecimiento del tamafio de mercado, se usé data

histérica del APEIM, del 2013 hasta el 2018 (se calculd la variacién entre estos
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periodos) y la variacion promedio anual, lo que nos sirvid para proyectar el crecimiento

anual en la estimacion de la demanda. Obteniendo como tasa de crecimiento el 1.73%

Tabla VII-3 Poblacion Anual Zona 6y 7 desde el 2013 al 2018

2013 2014 2015 2016 2m7 20§18
Poblacion Lima
Metropolitana* 9,600,114 10,090,714 10,269,613 10,012,437 10,190,922 10,295,249
+*APFIM 2013-2018
NSE A
Total
% ¥ Personas % ¥ Personas
Poblacién Lima Metropolitana 4.8% 460,805 18.3% 1,756,821 2,217,626
3013 Zona b 16.9% 77,876 14.3% 249 469 327,345
Zona 7 55.0% 253,443 14.5% 254,739 508,182
Total personas Zona 6y 7 71.9% 331,319 28.7% 504,208 835,527
Poblacién Lima Metropolitana 4.4% 443,801 18.4% 1,856,601 2,300,683
2014 Zona B 17.5% 77,698 13.6% 252,510 330,209
Zona 7 51.8% 229,988 18.5% 343,488 573,475
Total personas Zona 6y 7 69.3% 307,686 32.1% 595,998 903,684
Poblacion Lima Metropolitana 4.7% 482,672 19.7% 2,023,114 2,505,786
2015 Zona B 24 8% 119,703 12.5% 252,889 372,592
Zona 7 45.6% 220,088 16.8% 339,883 559,881
Total personas Zona 6y 7 70.4% 339,801 29.3% 592,772 932,573
Poblacion Lima Metropolitana 4 8% 480,597 217% 2,172,699 2,653,296
2016 Zona B 15.1% 72,570 13.9% 302,005 374,575
Zona 7 55.5% 266,731 14.6% 317,214 583,845
Total personas Zona 6y 7 70.6% 339,301 28.5% 619,219 958,521
Poblacion Lima Metropolitana 4.4% 448 401 245% 2,496,776 2,945,176
2017 Zona B 16.9% 75,780 12.4% 309,600 385,380
Zona 7 55.6% 249,311 13.4% 334,568 583,879
Total personas Zona 6y 7 72.5% 325,090 25.8% 644,168 969,259
Poblacién Lima Metropolitana 4.3% 442 696 23.4% 2,409 088 2,851,784
2018 Zona B 21.1% 93,409 13.9% 334,863 428,272
Zona 7 51.0% 225,775 11.3% 272,227 498,002
Total personas Zona 6y 7 72.1% 319,184 25.2% 607,090 926,274
Fuente: elaboracion propia
7 ..
Tabla VII-4 Célculo del crecimiento anual de la demanda
Comportamiento NSEAy B - Lima
Metropolitana
Afio Total % Var
2013 835,527 1,000,000
2014 903,684 8.16%
2015 932,573 3.20% 950,000
2016 958,521 2.78%
2017 969,259 1.12% 900,000
2018 926,274 -4.43% 350,000
TC Compuesta 1.73% '
800,000

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Fuente: elaboracién propia

7.4  Calculo del mercado potencial y estimacion de demanda

7.4.1 Calculo del Mercado Potencial
Tomando como referencia la estimacion del tamafio de mercado, se calculd la

estimacion del mercado potencial, con respecto al publico objetivo, se realizaron los
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siguientes filtros sobre el mercado potencial, personas de los NSE Ay B entre 25 y 44
afos, que residan o laboren en las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana, que usen paginas
web o aplicaciones moviles recurrentemente para realizar compras y operaciones y que
estarian interesadas en usar nuestro Marketplace de productos para infantes de 0 a 4
afios de edad. Después de haber aplicado los filtros ya mencionados, se determing el
mercado potencial en 355, 264 personas.

Tabla VII-5 Determinacion del mercado potencial

NSE A

NSEB

Tamaiio del mercado 122,247 253,157 375,404

Mercado potencial - personas que utilizarian la
Total

Plataforma IBABY

- i tai % del mercado objetive que
suario en porcentaje usaria nuestro Marketplace

Uso de App y Web Site 98.48% 94.92% 96.13%

Si, la usaria. 57.58% 39.06% 45.36%

Posiblemente la usaria. 34.85% 56.64% 49.23%
Uso de App y Web Site 120,395.09 240,301.02 360,696.11
Si, la usaria. 70,384.82 98,889.31 169,274,123
Posiblemente la usaria. 42,601.34 143,389.50 185,990.84
Total: 112,986.16 242,278.81 355,264.97

Fuente: elaboracion propia

Tomando como base el publico objetivo definido, se desarrollaron tres escenarios,
optimista, esperado y pesimista, los cuales filtran la cantidad de personas del publico
objetivo que se podrad obtener; de las 355,264 personas del publico objetivo, en el

escenario optimista se obtiene como maximo el 70.75%; en los escenarios esperado y

pesimista se obtiene como maximo, el 61.29% y 51.83% respectivamente.

Tabla VII-6 Factor Optimista, Esperado y pesimista del publico objetivo

Mercado potencial - personas que

Factor de crecimiento optimista

Factor de crecimiento Esperado

utilizarian la Plataforma IBABY

Usuario en porcentaje

Factor

% crecimiento

Factor

% crecimiento

Factor de crecimiento pesimista

% crecimiento
Factor

Fuente: elaboracion propia
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optimista Esperado pesimista
5i, la usaria. 80% 36.29% 70% 31.75% 60% 27.22%
Posiblemente la usaria. 70% 34.46% 60% 29.54% 50% 24.61%
70.75% 61.29% 51.83%




7.4.2 Célculo del Factor Frecuencia de Compras

Sobre el mercado potencial. Se ha identificado la demanda de compra, la cual esta

compuesta por aquellas personas que compran productos para infantes de 0 a 4 afios,

con una frecuencia determinada, cada quince dias, una vez por mes, una vez por

bimestre y una vez por trimestre; este factor nos permite determinar el factor de

frecuencia de compras.

Tabla VII-7 Factor Frecuencia de Compra

# compras Factor Consumo
Frecuencia de consumo
mensuales Mensuales
Una vez cada quince dias. 21.39% 2.00 0.43
Una vez por mes. 19.59% 1.00 0.20
Una vez por bimestre. 15.21% 0.50 0.08
Una vez por trimestre. 15.21% 0.33 0.05
No compro. 28.61%

Fuente: elaboracion propia

7.4.3 Célculo Ticket y Margen Promedio

Sobre la base del mercado potencial, se calcul6 el ticket promedio de compra y el

margen promedio de compra en soles, tomando como referencia la informacién

obtenida en la encuesta cuantitativa realizada para el presente plan de negocios. Cabe

resaltar que se us6 como margen el 10%, dato obtenido de las entrevistas cualitativas

con los proveedores de productos para infantes, quienes estuvieron de acuerdo con el

margen negociado.

Tabla VII-8 Calculo Ticket y Margen promedio por Compra

Margen Negociado con Proveedores
Intencion de compra Prom. Ingreso Promedio  Margen Promedio
50 a 100 soles. 37.11% 5/75.00 s/ 27.84 | 5/ 2.78
100 a 200 soles. 37.89% 5/150.00 s/ 56.83 | 5/ 5.68
200 a 300 soles. 13.40% 5/250.00 s/ 33515/ 3.35
300 a 400 soles. 3.87% 5/350.00 s/ 13.53 | 8/ 1.35
400 soles a mas. 2.32% 5/500.00 s/ 11.60 | 5/ 1.16

Fuente: elaboracién propia




Para determinar el mercado potencial y estimacion de demanda se proyecté tres
escenarios: optimista, esperado y pesimista. Se consideraron las siguientes variables

para realizar estos escenarios.

e Tasa de crecimiento anual del mercado objetivo de 1.73%, calculado en el titulo de
variacion del tamafio de mercado.

e Tasa de crecimiento del mercado de productos para infantes, 8% en promedio de
crecimiento anual (Euromonitor, 2019)

e Segun lo revisado en el capitulo Marco Conceptual, Las empresas del tipo
orquestacion de redes, presentan dos comportamientos, el circulo virtuoso donde el
crecimiento es exponencial o el circulo vicioso donde el producto o servicio tiene
una penetracion inicial y posteriormente decae y deja de ser atractiva, la cual se
puede observar en la figura 01 Externalidades de red, procesos de retroalimentacion
y difusion de la tecnologia/producto/servicio. (Torrent, 2009). En el escenario
optimista presenta un 16.92% de participaciéon sobre el mercado objetivo, y el
7.23% y 3.46% de participacion de mercado para los escenarios esperado y

pesimista respectivamente.

Figura VII-1 Proyeccion Primer Afio escenario Optimista, Esperado y Pesimista

== Escenario Optimista Escenario Esperado Escenario Pesimista
$/800,000.00
S/700,000.00
$/600,000.00
$/500,000.00
S/400,000.00
$/300,000.00
$/200,000.00

$/100,000.00

»

S/-

MES 1
MES 2
MES 3
MES 4
MES 5
MES &
MES 7
MES 8
MES 9
MES 10
MES 11
MES 12

Fuente: elaboracién propia

e Esta curva se ha replicado para la estimacion de las demandas de los afios 1 al 5, la
cual se elaboré con los escenarios optimistas, esperado y pesimista, que refleja el

decaimiento o fin de este escenario.

86



Figura VI1I-2 Proyeccion Afio 1 al 5, escenario Optimista, Esperado y Pesimista

== Escenario Optimista == Escenario Esperado === Escenario Pesimista

$/6,000,000.00
$/5,000,000.00
$/4,000,000.00
$/3,000,000.00

$/2,000,000.00

— ——
B ——
$/1,000,000.00 .
s/-
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Fuente: elaboracion propia

A continuacion, se detalla la demanda potencial para el escenario optimista.

Tabla VII-9 Demanda estimada, escenario Optimista

Demanda Potencial Estimada - Escenario Optimista

Tamafio del mercado objetivo con el crecimiento anual 360,951 367,207 373,572 380,047 386,635
Mercado potencial con factor optimista 255,364 258,790 264,293 268,874 273,534
Crecimiento Mercado Producto de Infantes (%) 16.92% 17.96% 19.07% 20.24% 21.49%
Penetracion de Ibaby (Personas) 61,065 65,950 71,227 76,925 83,079
# de Personas que compran en |baby 211,182 249,110.47 296,607 356,642 433,276
# de compras por usuario recurrente Total 158,370 186,813.59 222,432.10 267,454.14 324,923.68
Comision Ticket Promedio por Usuario S/ 2,399,228 | S/ 2,830,130 | S/ 3,369,731 | S/ 4,051,792 | S/ 4,922,426

Fuente: elaboracion propia

A continuacion, se detalla la demanda potencial para el escenario esperado.

Tabla VI1-10 Demanda estimada, escenario Esperado
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Demanda Potencial Estimada - Escenario Esperado

Fuente: elaboracion propia

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Tamarfio del mercado objetivo con el crecimiento anual 360,951 367,207 373,572 380,047 386,635
Mercado potencial con factor optimista 255,364 225,056 228,957 232,926 236,963
Crecimiento Mercado Producto de Infantes (%) 7.23%) 7.68% 8.15% 8.65% 9.18%
Penetracion de Ibaby (Personas) 26,100 28,188 30,443 32,878 35,509
# de Personas que compran en Ibaby 109,323 117,715 127,307 138,321 151,024
# de compras por usuario recurrente Total 81,984 88,276.85 95,470.67 103,729.96 113,256.56
Comision Ticket Promedio por Usuario S/ 1,242,009 | S/ 1,337,348 | &/ 1,446,331 | S/ 1,571,455 8/ 1,715,778

Finalmente, en el escenario pesimista, se considera que luego del segundo afio no

se continuara la operacion, por lo que la demanda solo se ha calculado para estos dos

anos.

Tabla VII-11 Demanda estimada, escenario Pesimista
Demanda Potencial Estimada - Escenario Pesimista

7.5 Conclusiones

Fuente: elaboracidn propia

Afio 1 Afio 2
Tamafio del mercado objetivo con el crecimiento anual 360,951 367,207
Mercado potencial con factor optimista 255,364 150,323
Crecimiento Mercado Producto de Infantes (%) 3.46% 3.67%|
Penetracion de Ibaby (Personas) 12,486 13,485
# de Personas que compran en lbaby 75,055 70,067
# de compras por usuario recurrente Total 56,315 52,544 38
Comision Ticket Promedio por Usuario s/ 853,146 | 5/ 796,028

e La estimacion inicial de demanda para las zonas 6 y 7 de Lima metropolitana, en

los NSE A y B, fue de 375,404 personas, como usuarios potenciales de nuestra

plataforma.

e A pesar de que la poblacion de Lima se ha incrementado en los ultimos afios, el

NSE A se ha mantenido, con una desviacion de 1%, mientras que, el NSE B ha

disminuido, pudiendo pasar al NSE C. Pero, segun un analisis hecho desde el 2013,

la tasa de crecimiento del NSE Ay B en su conjunto, es de 1.73%.

Los filtros escogidos para la determinacion de la estimacion de demanda, son el

nivel de usuarios digitales y las personas interesadas en el uso de nuestra

plataforma, dandonos como resultado un mercado potencial de 355, 264 personas.
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La frecuencia de compra minima es de 4 veces al afio, mientras que las mas alta es
de 24 veces al afio, con lo que pudimos obtener un factor de frecuencia de compra
de 0.75 veces por afo.

El ticket de compra minimo es de 75 soles por ocasion de compra, mientras que el
mas alto es de 500 soles aproximadamente, resultando un ticket promedio de 143
soles por ocasion de compra.

A pesar de que la tasa de natalidad esta disminuyendo, segln lo expuesto en el
Capitulo 1, el mercado de infantes en Per( esta creciendo en promedio 8%, data
expuesta en el analisis del capitulo 4, lo cual es un factor determinante para la

estimacion de la demanda.
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CAPITULO VIII PLAN ESTRATEGICO

Para el desarrollo del presente modelo de negocio, se identificaran los factores
internos y externos mediante los analisis: SEPTE, las cinco fuerzas competitivas de
Porter, la matriz EFE y el Modelo de Negocio Canvas.

Mediante este analisis podremos determinar las oportunidades y amenazas del
presente modelo de negocio, las que nos ayudaran a planificar las estrategias que nos

permitan cumplir con los objetivos trazados.

8.1 Analisis SEPTE

8.1.1 Socioculturales

Dentro de la variable sociocultural, en nuestro pais, podemos encontrar dos
generaciones bien marcadas, las cuales son el centro de nuestro mercado potencial. Por
un lado, encontramos a la generacién X, los nacidos entre 1960 y 1980, que en el Perl
son alrededor de 7815000 habitantes, los cuales son la generacion que ha convivido la
transicion tecnoldgica y el desarrollo del internet, de los cuales, el 84% est plenamente
empleado, el 56% ahorra, 46% bancarizado y 42% tiene un smartphone. La generacién
Y, conocida como los millenials, son los nacidos entre 1981 y 1995, que vienen a ser
alrededor de 7941000 de habitantes en el Peru, el 84% esta plenamente empleado, el
79% ahorra, 46% bancarizado y 62% maneja un smartphone, algunos datos positivos a
considerar de esta generacion, es que el 89% es de aprovechar ofertas, es decir tienen
muy en cuenta el precio y la calidad de los productos, y toman en consideracién la
recomendacion de compra, son nativos digitales ya que crecieron con todo el desarrollo
tecnoldgico a su favor, estin muy conectados a sus dispositivos digitales no solo para
comunicarse y compartir informacion, sino que lo usan para realizar compras, como
agendas y medios de pago, tienen un mejor manejo de los filtros de bdsqueda, son mas
selectivos a los publicidad segun los medios, por donde la reciben y prestan mas del
50% de atencion a la publicidad por television, smartphone, tablet y laptop. (IPSOS,
2018).

Otro factor social que afecta a Lima, es el nivel de inseguridad, que en el dltimo
boletin de seguridad ciudadana de abril del 2019 del INEI, el 28.4% de la poblacion ha
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sido victima de un hecho delictivo, y que el 91.1 % cree que sera victima de uno, ademas
de presentar las siguientes tasas de delito: el 15.4% ha sufrido el robo de dinero, cartera
o celular y el 4.6% ha sufrido algin tipo de estafa, estos nimeros hacen que el
consumidor prefiera no salir de sus hogares, por lo que, la compra electrénica es un

factor positivo para su seguridad. (INEI, 2019)

8.1.2 [EconOmicas

El Pert ha mantenido un crecimiento constante, en sus numeros, el PBI en el 2018
cerrd con 3.99% de crecimiento, impulsado en el Gltimo trimestre por el consumo
interno y la inversion publica en infraestructura, mejorando en més de un punto el
crecimiento del 2017 que fue de 2.5%, para el 2019 se tiene la proyeccion de mantener
el crecimiento a 4%, gracias a la inversion privada debido a los proyectos mineros los

cuales estan entrando en ejecucién. (EI Comercio, 2018)

Otra variable econdmica que ha mantenido la estabilidad, ha sido el tipo de cambio,
el cual en el 2018 cerrd con un precio de S/. 3.33 por cada ddlar, que como ya se
menciond ante la inyeccion de délares por la inversién minera, ha seguido con su
tendencia a la baja, cotizando a Julio del 2019 en S/. 3.28 por cada ddlar. Estos
resultados concuerdan con la proyeccion hecha por el BBV A Research, que pronosticd

en un S/. 3.30 el tipo de cambio para el 2019 como techo. (El Comercio , 2019).

Otro indicador positivo, es el aumento del ingreso promedio mensual en Lima, el
cual en el 2018 cerr6 con S/. 1685.60 nuevos soles, cifras dadas por el Instituto Nacional
de Estadistica INEI, representando un incremento del 1.1% con respecto al afio anterior,

lo cual se relaciona con el aumento del consumo interno en la economia. (Peru21, 2019)

La poblacion de Lima ha tenido una disminucion en los NSE A, By C, lo que en
conjunto representaron el 71.1% en el 2017 sobre la cantidad de habitantes, en el 2018
se tuvo la cifra de 70.3% en su conjunto, siendo la disminucién en el NSE A de 0.1%
(de 4.4% a 4.3%) y en el NSE B de 1.1% (de 24.5% a 23.4%), a pesar de esta
disminucion en dichos niveles socioeconémicos, cabe resaltar que siguen siendo los

niveles con mayor ingreso y mas atractivos para el modelo de negocio. (APEIM, 2018).
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8.1.3 Tecnoldgicos

En el Perd, la penetracion del celular o smartphone sobrepasa el 90%, siendo Lima
Metropolitana quien lidera, con una penetracion del 94% del total de hogares, los NSE
Ay B manejan una penetracion del 97% en sus respectivos segmentos; con respecto a
la computadora, la penetracion en los hogares limefios llega a un 52.7%, pero en los
NSE A Y B se observan los picos més altos, de 97.3% y 86.4% respectivamente;
mientras el internet en Lima viene a ser de 52.1%, los NSE A y B son los que tienen las
mayores cifras de penetracion, de 96.9% y 91.5% respectivamente, lo que es un factor

positivo sobre la interconexion digital del usuario en Lima. (APEIM, 2018)

En la actualidad, el medio de pago mas frecuente en Per0 sigue siendo el efectivo,
pero gracias a la masificacion de los medios alternativos de pago, como son, el cargo a
cuenta y los pagos con tarjetas y la banca movil, hacen que tanto compradores como
vendedores aprovechen las ventajas de estos medios; los vendedores previenen asi la
morosidad de los clientes, y para los compradores viene a ser un método mas seguro y
experiencia de compra mas agil. Teniendo en consideracion, que la banca virtual pasé
de mover S/. 27 609 millones en el 2013 a S/. 71 491 millones en el 2018. Asimismo,
Lima sigue siendo el departamento con mayor penetracion de tarjetas de crédito, cuenta
con un 32%. (EI Comercio, 2018)

Uno de los grandes temores del consumidor online que realiza una transaccién via
electrdnica, es que el portal web sea de confianza, para su deteccion, el 42% de los
consumidores mira el certificado de seguridad, el cual es el enlace https:// y el candado
de seguridad que garantiza que la pagina web tiene un certificado de seguridad valido,
dato obtenido por el estudio de la CCL sobre el comportamiento del consumidor online.
(Gestion , 2018)

8.1.4 Legal

En el Perd, el marco regulatorio del comercio electronico esta regulado por la Ley
No 27291 de comercio electrdnico, ley que realiza la modificacion del codigo civil para
permitir la utilizacion de medios electronicos, para la comunicacion y manifestacion de
voluntad (El Peruano, 2000). Adicional a ello, el cumplimiento de la Ley No 30096 Ley
de Delitos Informaticos, cuyo objeto es prevenir y sancionar los ataques a los sistemas

informaticos, mediante el uso de diferentes tecnologias de la informacién, busca mitigar
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la ciberdelincuencia (El Peruano, 2013). Ademas, la Ley No 27269, ley de firmas y
certificados digitales, “cuyo objeto en el articulo uno de la ley otorga la misma validez
y eficacia juridica que el uso de la firma manuscrita u otra analoga que con lleve
manifestacion de voluntad” (MINJUS, 2000).

Para el caso de los certificados digitales, es el documento electrénico que se genera
y firma de manera digital, por una entidad autorizada de certificacion, estos deben

contener lo siguiente:

e Datos que identifiquen indubitablemente al suscriptor.

e Datos que identifiquen a la entidad de certificacion.

e La clave publica.

e La metodologia para verificar la firma digital del suscriptor impuesta en un
mensaje de datos.

e Numero de serie del certificado.

e Vigencia del certificado.

e Firma digital de entidad de certificacion. (MINJUS, 2000)

Adicional a esta ley, se puede encontrar el marco regulatorio en el control de
contenidos, la Ley No 28119, ley de proteccion al menor (MINEDU, 2003) y leyes
referidas a la informacién; por mencionar algunas, la Ley No 28493, ley antispam
(OSIPTEL, 2005), la cual regula el uso del email comercial no solicitado y la Ley No
29733, ley de proteccion de datos personales (Congreso de la Republica , 2011), la cual
consiste en el tratamiento por parte de las empresas y entidades gubernamentales, las
cuales garantizan la proteccion de los datos que tienen almacenados en sus bases de
datos, con el proposito de que terceros no autorizados tengan acceso, hagan uso

indebido o realicen alguna alteracion.

Con respecto a la emision de documentos electronicos, la SUNAT, aprobo con la
RS No 333-2010 la version del PDT planilla electronica, RS No 344-2010 la versién de
sistema de embargo de medios telematicos sobre las compafias que manejan los
sistemas de pago mediante tarjeta de crédito o débito y RS No 097-2012 la version del
sistema de emision electronica. (SUNAT, 2019).

Ademas, el Marketplace debe cumplir con dos tributos obligatorios expresados en

el Decreto Legislativo No 821, Ley del Impuesto General a las Ventas e Impuesto
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Selectivo al Consumo (SUNAT, 2017), y mediante el TUO del Decreto Supremo No
055-99, donde indica que la tasa del impuesto es de 16%, a esto se suma 2% por
concepto del IPM que es el impuesto de promocion, este impuesto gravara la venta en

el pais de bienes, productos y la prestacion de servicios,

Otro tributo al que la empresa estara afecta es la del Decreto Legislativo No 774
Ley del Impuesto a la Renta (SUNAT, 2004) y mediante el TUO del Decreto Supremo
179—2004, dicho impuesto es el tributo que se aplica a las empresas una vez que
culmina su ejercicio anual, del 01 de febrero al 31 de diciembre, las empresas estan
acogidas a la renta de tercera categoria la cual es derivada de las actividades comerciales
que ésta realiza. La tasa del tributo a aplicar, esta en funcion de los ingresos percibidos
en el ejercicio, a mayor ingreso mayor es el pago y las tasas con las siguientes 8%, 14%,
17%, 20% y 30%.

Adicionalmente, se debe cumplir la regulacion dada por Indecopi Ley No 29591,
Caodigo de proteccion y de defensa del consumidor, y se debe contar con el libro
electrénico de reclamaciones, el cual esta en el reglamento del libro de reclamaciones
aprobado en el DS No 011-2011 PCM.

8.2 Anadlisis de las fuerzas competitivas
A traves del analisis de las cinco fuerzas competitivas de Porter, evaluaremos el
nivel de competencia que existe en el comercio electronico, con la finalidad de

desarrollar nuestra estrategia de negocio.
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Tabla VIII-1 Analisis de las fuerzas competitivas

Al analizar el ingreso de los nuevos competidores, podemos concluir que

es factible la incorporacion de estos al sector de ventas on-line. Por lo tanto,

las barreras de entrada son bajas, debido al desarrollo e innovacién

tecnoldgica que se da en la actualidad y a que el gasto inicial en la

plataforma es bajo.

Nuevos competidores | Los posibles nuevos competidores son:

e Las plataformas internacionales ya existentes de caracteristicas
semejantes que ingresen a operar en el Perd.

e Las empresas nacionales o internacionales que producen o venden
articulos para infantes que inicien sus ventas via on-line, ya sea por
pagina web o aplicacion.

En la actualidad, en el Per( existen empresas que venden productos para
infantes on-line:

e Marketplace internacionales y nacionales multi categorias de las
Competidores actuales cuales, ninguna se especializa en venta de productos para infantes.

e Tiendas fisicas e importadores de productos para infantes.

e Tiendas por departamento.

e Ventas por catalogo.

Para la constitucion de la empresa y acciones legales y administrativas, en
el pais, se cuenta con el recurso humano necesario, el poder de negociacion
es bajo.
En cuanto a la asistencia para la implementacién y mantenimiento de la
plataforma en el Perd, se dispone de profesionales para la elaboracién de
esta, por lo que el poder de negociacion es bajo.
Asimismo, para el almacenamiento de la informacién, se cuenta con varias
empresas que brindan sistemas de almacenamiento en la nube; en
consecuencia, el poder de negociacion es bajo.
Para el servicio de entrega de los productos al consumidor, se dispone de
varias empresas que ofrecen dicho servicio; por lo tanto, el poder de
negociacion es bajo.
Con respecto a los medios de pago electronicos en el pais, existen varias
posibilidades, por ello, el poder de negociacién es bajo.
En la categoria de productos para infantes, el poder de negociacion es bajo,
Producto sustituto ya que existe la experiencia de compra tradicional, en tiendas fisicas por
departamento o especializadas y ventas por catalogo.
El poder de negociacién con los clientes proveedores es bajo, por ser una
plataforma nueva; ademas existen muchos proveedores de productos para
Clientes infantes en el mercado. Con los clientes consumidores, hay un bajo poder
de negociacion, por ser nuevos en el mercado, nuestro segmento de
mercado esta en los NSE A y B, entre 25 y 44 afios.

Fuente: Elaboracion Propia

Proveedores

8.3 Matriz EFE
Mediante la Matriz EFE, priorizaremos las influencias externas y las

dimensionaremos, tanto en su magnitud como en su incidencia.
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Tabla VIII-2 Matriz EFE

Oportunidades

Muiltiples categorias de productos en el mercado, interesados en participar

en el modelo de negocio. 0,1 3 0,3

Aumento de ventas online por el mayor acceso a internet, el crecimiento

del comercio electrénico y la mayor confianza de los usuarios 0,1 3 0,3

La nueva tecnologia da la oportunidad de poder disefiar un producto 0.0

adecuado para el mercado. 5 3 1.5

Los NSE Ay B en Lima, son los que mas interactlian y compran via 0,1

online. 0 4 0,4

El aumento en el promedio de compra de productos para nifios en los NSE | 0,1

AyBenLima. 5 4 0,6

Amenazas

Dependencia de los proveedores de servicios tecnoldgicos que brinden

soporte a la plataforma. 0,1 3 0,3

La competencia dentro del comercio electrénico esta en aumento. 0,1 4 0,4

Dependencia en los clientes proveedores, en cuanto al stock disponible y a

la calidad del producto. 0,1 2 0,2

El temor de las personas al pago electronico, por no querer brindar datos

personales; la desconfianza de la calidad del producto y del servicio de

entrega. 0,1 3 0,3

Preferencia por la compra fisica en tienda. 0,1 2 0,2
TOTAL 1 3,15

Fuente: elaboracidn propia

8.4  Acciones estratégicas

Tabla VII1-3 Acciones Estratégicas

Negociacién con clientes Se visitard continuamente a los clientes con la ALTO
proveedores. finalidad de afianzarlos en el uso de la plataforma y
absolver sus dudas e inquietudes.
Gestion de medios Se implementara un repositorio de conocimiento para ALTO
resolver dificultades operativas y de imagen de la
plataforma.
Estrategia de Se tendrd dos tipos: SEO (Search Engine ALTO
posicionamiento organico. | Optimization), con la finalidad de optimizar la
Marketing Digital ubicaciéon de la pagina web en los resultados de

buscadores para expresiones de blsqueda concretos y
SEM (Search Engine Marketing), con el cual se
buscara una mayor perceptibilidad, mediante el pago

de anuncios.
Publicidad de la pagina La publicidad se hard mediante anuncios en redes ALTO
web y la plataforma sociales, publicidad con buscadores, blogs e

influencers.
Mantener la continuidad Mediante promociones, lista de bebé, ofertas y ALTO
del cliente comprador descuentos, sistema de acumulacion de puntos.

Creacion de foros para que puedan compartir
consejos, recomendacion y experiencias.
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Seleccion de proveedores
de servicios especializados.

Se debe trabajar con proveedores que aseguren los
altos estandares de nivel de servicio que ofrecerd el
Marketplace.

ALTO

Mantener la continuidad Se brindara reportes mensuales de la venta de sus ALTO
del cliente proveedor productos, tendencias de compra, pagos. Capacitacién
constante en el uso de la plataforma.
Innovacién permanente Tendremos  personal  especializado en el ALTO
funcionamiento, mantenimiento y mejora continua de
la plataforma y del aplicativo.
Soporte a clientes Tendremos personal que atendera las inquietudes, ALTO

proveedores y
compradores.

propuestas, quejas y/o reclamos de los clientes, de
manera inmediata, mediante mensajes y llamadas,

8.5 Modelo de Abell

Fuente: elaboracion propia

El Modelo de Abell nos ayudara a definir el modelo de negocio.

Figura VIII-1 Modelo Abell Cliente Comprador

Tecnologia:
Pagina web.
Aplicativo.

[JFuncionalidad:
Compra en linea de productos para infantes.

Insights:

Ahorro de tiempo y transporte.
Seguridad en la compra.

Eleccion de precio y calidad.
Integracion Entrega rapida y programada.

Marketplace
Fuente: elaboracidn propia

Figura VII1-2 Modelo Abell Cliente Proveedor

Tecnologia:
Pagina web.
Aplicativo.

fFuncionalidad:
\Venta en linea de productos para infantes.

Insights:
Nuevo canal de ventas.

Ahorro en costos de implementacion de

plataforma.
Integracion Reporte de ventas, tendencias de compra.
Marketplace Seguridad de venta.

Fuente: elaboracion propia
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8.6 Modelo CANVAS
El Lienzo de la Propuesta de Valor, nos ayuda a crear valor para nuestros clientes

compradores (Figura V111-3) y proveedores (Figura VI11-4).

El lienzo del Modelo de Negocio nos ayuda a crear valor para laempresa. Se realiza

tanto para clientes compradores (Figura V111-5) y para clientes vendedores (Figura V111-

6).

Figura VII1-3 Lienzo de la Propuesta de VValor para clientes compradores.

Productos y servicios:

+ Pigina web.

» Aplicativo.

+ Creacion de eventos
+ 'Lista de regalos.

Creadores de alegrias:

* Comercio online especializado en infantes
donde se puede elegir el mejor precio v calidad.

» Descuentos en festividades.

* Ranking de productos mas vendidos.

« Participacién en campafias de donacién.

+ Creacion de blogs.

e 8)

Alegrias:

+ Posibilidad de comprar.
+ Promociones.

+ Moda

+ Donacién de productos.

Tareas del usuario:
Compra de productos

para infantes.
+ Padres de familia de

infantes de 0 a 4 afios

Aliviadores de frustraciones:

+ Compra especializada en tiempo real.

» Ahorro de tiempo v transporte.

+ Compra sole lo proyectado

+ Entrega rapida, segura y programada..

+ Segunidad en la compra, medio de pago
seguro y eficiente.

* Seguimiento de la entrega de pedido.

+ Codige de compra para  facil
procedimiento de cambio.

+ Compra especializada a través de una
pasarela de pagos.

+ Personas que
pertenezcan aNSE Ay
B. de 25 a 44 afios.

+ Usuarios digitales..

Frustraciones:

« Dificultad en lz bisqueda d
productos en varias plataformas

* Poca disponibilidad de tiempo para
ir a comprar.

= Gasto en transporte.

+ Compras no programadas.

» Insegurnidad en la compra, proceso
de pago poco confiable.

« Dificultad para el cambio de

productos.

» Engorroso  procedimiento  para

ealizar la compra v pagar.

Fuente: elaboracion propia
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Figura VI1II-4

Lienzo de la Propuesta de Valor para clientes proveedores.

Productos y servicios:

Creadores de alegrias:

* Nuevo canal de ventas, aumento
de ingresos

Medio virtual de posicionamiento
y promocitn de la marca

Reporte de ventas .

Informacion de tendencias de
compra

4 9)

» Pagina web.
- Aplicativo.

Alegrias:

» Posibilidad de vender mas.
= Segundad y control de
ventas.

Tareas del usuario:

Venta de productos
para infantes.

Aliviadores de frustraciones:

* Ahorro en costos de
implementacién ¥
mantenimiento de
plataformas.

+ Comparar precios y calidad
de sus competidores.

= Alto alcance geografico.

« Seguridad de venta.

v
>

* Productores v
comercializadores
de productos para
infantes.

+ Negocios pequeiios
v medianos

Frustraciones:

* Alto costo an
implementacién de una
plataforma para ventas

online.

* Competencia.

= Poco alcance
geografico.
Desconfianza del

comercio electrénico

Fuente: elaboracion propia
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Figura VI1I1-5

Lienzo del Modelo de Negocio Canvas — Clientes compradores

Alianzas estratégicas
e Fabricantesy
comercializadores de

productos para infantes.

e  Proveedor de la pagina
web y/o aplicativo.

e Proveedor de
Plataforma de pagos.

e  Proveedor de servicio
de transporte.

Actividades claves

Plataforma tecnolégica de
comercio electrénico que
permite la venta de
productos para infantes.
Mejora continua de la pagina
web y de la aplicacion.
Administracion de la base de
datos.

Publicidad.

Recursos claves

Expertos en informatica,
desarrolladores de paginas
web y aplicativos.
Innovacion constante de la
plataforma y aplicativo.

Propuesta de valor

e Acceso a varios
productos de calidad en
un solo lugar, en una
plataforma amigable, de
uso facil y rapido, donde
tendra una atencion
personalizada en la
compray entrega del
producto, ademas se le
brindara propuestas de
ofertas y promociones
exclusivas e
individualizadas.

Relacion con el cliente

e Autoservicio (centro de
ayuda y guia de usuario).

e Servicio online
(plataforma amigable).

e Fidelizacion.

e Monitoreo en tiempo real.

e Soporte y servicios
automatizados.

Canales

e Pagina web.

o Aplicativo.

e Redes Sociales.

e Correo Electronico

Segmento de clientes

e Personas que pertenezcan
aNSEAyB,de25a44
afios, que viven en las
zonas 6y 7 de Lima
Metropolitana

e Usuarios digitales.

e Usuarios que realicen
compras de productos y/o
servicios, ademas de
pagos en linea.

e Usuarios modernos que
compren articulos de
moda e innovadores y que
se relacionan
intensamente con las
marcas.

e Usuarios que estan
atentos a las promociones
y ofertas.

e Usuarios de articulos de
calidad.

Estructura de coste

e Implementacion y mantenimiento de la plataforma.

Sueldos de trabajadores.

[ ]
e Publicidad.
e Logistica.

Fuentes de Ingreso
e Venta Online

Fuente: elaboracion propia
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Figura VII1-6 Lienzo del Modelo de Negocio Canvas — Clientes proveedores

Alianzas estratégicas
Proveedor de la pagina web
y aplicativo.

Sistema de pagos eficiente.

Actividades claves

o Plataforma tecnoldgica
de comercio electrénico
que permite la
exhibicion y venta de
productos para infantes.

e Mejora continua de la
plataforma.

e Administracion de la
base de datos.

e Publicidad.

Recursos claves

e Expertos en informatica,
programadores de
paginas web y
aplicativos.

¢ Innovacidn constante de
la plataforma y
aplicativo.

Propuesta de valor
Posibilidad de exhibir sus
productos en una
plataforma especializada,
donde la cercania al
cliente potencial final le
permitira aumentar sus
ventas y donde podra
encontrar informacion
abierta y transparente
sobre las mismas.

Relacién con el cliente
Servicio online (nuevo
canal de ventas).
Fidelizacion.

Canales
Pagina Web.
Aplicativo.

Redes Sociales.
Correo Electronico

Segmento de clientes
Productores y
comercializadores de
productos para infantes
nacionales e
internacionales.
Negocios pequefios y
medianos.

Estructura de coste

Publicidad.
Logistica.

Implementacion y mantenimiento de la plataforma.
Planilla de trabajadores.

Fuentes de Ingreso

e Comisién o descuento negociada sobre su lista de precios, segun
categoria de producto puede estar entre el rango de 10 a 15%.

Fuente: elaboracion propia
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8.6.1 Propuesta de valor
La propuesta de valor del Marketplace esta dividida en dos enfoques, la primera

dirigida a los clientes compradores y la segunda para los clientes proveedores.

8.6.1.1 Cliente comprador

Acceso a varios productos de calidad en un solo lugar, en una plataforma amigable,
de uso fécil y rapido, donde tendr& una atencion personalizada en la compra y entrega
del producto, ademaés se le brindara propuestas de ofertas y promociones exclusivas e

individualizadas.

8.6.1.2 Cliente proveedor
Posibilidad de exhibir sus productos en una plataforma especializada, donde la
cercania al cliente potencial final le permitird aumentar sus ventas y donde podra

encontrar informacidn abierta y transparente sobre las mismas.

8.6.2 Segmentacion de clientes
8.6.2.1 Cliente comprador
e Hombres y/o mujeres entre 25 y 44 afos, pertenecientes a la generacion
millenial, nacidos entre el 1981 y 1985, y la generacion X, nacidos entre 1960 y
1980.
e Usuarios de aplicaciones y dispositivos moviles.
e Usuarios que realicen compra de productos y/o servicios, ademas de pagos en
linea.

e Pertenecientes a los NSE Ay B.

Asimismo, (Arellano, s.f.) agrupa a los individuos por sus estilos de vida, donde

muestra a la persona integral en su manera de pensar y comportamiento, siguiendo

esta clasificacion, nuestro publico objetivo tiene tambien las siguientes

caracteristicas:

e Usuarios modernos que compran articulos de moda e innovadores y que se
relacionan intensamente con las marcas.

e Usuarios que estan atentos a las promociones y ofertas.
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e Usuarios de articulos de calidad.

8.6.2.2 Cliente proveedor
e Productores y comercializadores de productos para infantes nacionales e
internacionales.

e Empresas pequefias y medianas.

8.6.3 Canales de distribucion

8.6.3.1 Cliente consumidor

Los canales de distribucién seran la pagina web y las plataformas Play Store del
sistema operativo Android y App Store del sistema operativo 10S, siendo estas las
lideres en el mercado y las que tienen el mayor alcance del mercado objetivo
seleccionado. También se realizardn campafias de marketing por redes sociales y a

través de correos electronicos.

8.6.3.2 Cliente proveedor
Los canales de distribucion seran: la pagina web, donde se le mostraran los datos
de las ventas de sus productos, también, tendremos el canal de redes sociales y correo

electronico.

8.6.4 Relacion con clientes

8.6.4.1 Cliente comprador
Para que el cliente pueda utilizar la plataforma y el aplicativo, se tendra un centro

de ayuda con una guia de usuario.

e La plataforma serd amigable, de uso facil.

e Parafidelizar a los clientes, habra un seguimiento de los pedidos en tiempo real
hasta culminar la entrega.

e Setendra una atencidn especializada a reclamos y devoluciones via mensajes y
atencion telefonica.

e Se pondra a disposicion foros, donde los clientes podran compartir sus

experiencias de compra, asi como la de sus bebés.
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e Se contara con soporte y servicio automatizado para la gestion de asistencia e

incidentes con la respectiva respuesta eficiente e inmediata.

8.6.4.2 Cliente proveedor
Al cliente proveedor se le brindara un servicio en linea por internet, un canal de

ventas adicional.

Mediante este canal, incrementara sus ingresos de manera segura.

e Para fidelizarlos, tendran acceso a un resumen y graficos en linea de pedidos,
ventas, distribucién, tendencias en el mercado, devoluciones, productos sin
stock, notificaciones, nimero de clientes, entre otros.

e EI pago por sus productos vendidos se hard de manera puntual, segin lo
acordado.

e Se contara con soporte y servicio automatizado para la gestion de asistencia e

incidentes con la respectiva respuesta eficiente e inmediata.

8.6.5 Fuentes de ingreso

8.6.5.1 Cliente comprador

La fuente de ingreso proviene de las ventas online que realice el cliente.

8.6.5.2 Cliente proveedor
Comisién o descuento negociada sobre su lista de precios, segun categoria de

producto puede estar entre el rango de 10 a 15%.

8.6.6 Recursos clave
Los recursos clave identificados para desarrollar y mantener la pagina web y el

aplicativo de facil uso y descarga tanto para los clientes compradores y vendedores son:

e Expertos programadores de sistemas web y aplicativos.
e Especialistas en mantenimiento de sistemas web y aplicativos.

e Especialistas en disefio e innovacion de sistemas web y aplicativos.
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8.6.7

Actividades clave

Se llevaran a cabo las siguientes actividades:

8.6.7.1 Cliente consumidor

Desarrollo de la pagina web y aplicativo e integracion con las plataformas de
pago y externos.

Mejora continua de la pagina web y aplicativo, con la finalidad de que el usuario
encuentre innovacion y actualizaciones para su mejor uso.

Atencién inmediata de quejas y reclamos.

Administracion de la base de datos, con la finalidad de tener un reporte de

comportamiento de compra, continuidad y tendencias de uso.

8.6.7.2 Cliente proveedor

Desarrollo de la pagina web y aplicativo e integracion con las plataformas de
pago y externos.

Mejora continua de la pagina web y aplicativo, con la finalidad de que el usuario
encuentre innovacion y actualizaciones para su mejor exhibicion de productos.
Atencion inmediata de quejas y reclamos.

Administracion de la base de datos, con la finalidad de tener un reporte de stock,

ventas, devoluciones y/o cambios.

8.6.8 Socios estratégicos

8.6.8.1 Cliente consumidor

Fabricantes y comercializadores de productos para infantes, quienes ofreceran
una amplia gama de articulos para que el cliente pueda comparar y decidir su
compra.

Proveedor de la pagina web y aplicativo, quien brindara la conexion a internet
para que el cliente pueda usar la plataforma.

Plataforma de pagos, que posibilitara realizar los pagos de manera agil y segura.
Empresas de transporte, que haran el servicio de delivery con garantia y en el

menor tiempo posible.
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8.6.8.2 Cliente proveedor

e Proveedor de la pagina web y aplicativo, quien brindaré la conexion a internet
para almacenar las imagenes e informacion de los productos a ofertar.
e Medio de pago, que posibilitara realizar los pagos de las ventas de manera agil

y segura.

8.6.9 Estructura de costos

Se considerara la siguiente estructura de costos:

e Implementacion de la plataforma.

e Servicios de mantenimiento externos requeridos por la plataforma.
e Planilla de trabajadores.

e Publicidad.

e Logistica.

8.7 Conclusiones

Dentro de las variables socioculturales pudimos identificar que nuestros posibles
clientes se encuentran en la generacion X, quienes sufrieron la transicion
tecnoldgica, los cuales tienen una alta empleabilidad, un buen nivel de ahorro, una
alta tasa de bancarizacion y son usuarios digitales. Asimismo, la generacion
millenial, tiene similares caracteristicas, son nativos digitales, lo cual es un factor
muy positivo para este grupo poblacional, tienen como factores para decision de
compra, la recomendacion, la busqueda de precios y calidad de productos.

Otro factor social, es el nivel de inseguridad de Lima Metropolitana, donde segun
la informacion presentada en el capitulo V111, el 90% de la poblacion cree que sera
victima de un delito o robo, por lo que la realizacién de compras en linea es un
método mas seguro en comparacién con la compra tradicional en tiendas fisicas.
Dentro de los factores economicos, los numeros macroecondémicos de Perd se han
mantenido estables, tanto el nivel del crecimiento del PBI, asi como la estabilidad

del tipo de cambio, y a pesar de que los NSE A y B han disminuido en el dltimo
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afio, el consumo interno ha crecido en un 1.1%, siendo identificados los NSE A 'y
B como los de mayor ingreso.

Dentro de los factores tecnologicos el nivel de penetracion de los smartphones, las
computadoras y el internet en los NSE A y B, manejan tasas superiores a 85%, lo
cual es un factor muy positivo para el modelo de negocio a implementar.

El crecimiento de la banca virtual que se ha venido dando desde el 2013, triplica su
nivel de movimiento al 2018, asimismo, el usuario busca medios con certificados
de seguridad para la realizacién de transacciones en linea.

Al ser nuevos en el mercado, con este modelo de negocio, nuestro poder de
negociacion frente a los proveedores y clientes es bajo, el nivel de competencia
actual es alta y las barreras de ingreso son bajas, en cualquier momento pueden
ingresar tanto empresas nacionales o internacionales al mercado.

Como principales oportunidades, hay un gran nimero de proveedores de diferentes
categorias, interesados en participar en este modelo de negocio. Los NSE A y B,
son los que mas compran en linea. El crecimiento del mercado de producto de
infantes esta en aumento.

Las principales amenazas que tenemos, es que no contamos con proveedores y
mano de obra calificada para la implementacion de la plataforma y la competencia
de la compra en linea versus la compra tradicional, que ain sigue siendo la de
mayor penetracion en el mercado.

Se tendran estrategias diferenciadas por categorias de productos, en los productos
de mayor rotacion se propondrad una estrategia de costos, mientras que, para los
productos de tickets de compra alta, la estrategia sera de diferenciacion en el
servicio de atencion y disponibilidad de stock de producto.

La seleccion de proveedores de productos, es clave, por lo que se escogeran
proveedores de marcas reconocidas y de experiencia en el mercado de infantes,
buscando en los acuerdos comerciales, el aseguramiento de calidad y de stocks
ofertados y la adhesion a las politicas de la plataforma, para dar un servicio 6ptimo
al cliente comprador.

Se realizara una seleccion de proveedores de soporte como socios estratégicos, que
sean especializados, por ejemplo, Amazon web para el espacio en la nube, Culqui
para la recaudacion de fondos electronicos y para el transporte, las empresas de

reparto como Chasqui, Rappi o0 Globo.
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CAPITULO IX PLAN DE MARKETING

En el siguiente capitulo, se presenta y desarrolla el plan de marketing, el mix de

marketing y la propuesta de valor; como el modelo de negocio es un Marketplace, la

estrategia esta orientada al servicio donde se tomara en consideracion las 8Ps, ademas

del uso de herramientas de marketing digital, y la presentacion del presupuesto

correspondiente para la realizacion del plan a exponer.

9.1

Definicion de objetivos

Posicionamiento de parte de la marca “Ibaby”, para ser el medio de compra en
linea de productos para infantes preferido por el pablico objetivo al cual nos
dirigimos. Para lograr este objetivo, el Marketplace busca desarrollar una
eficiente estrategia de nivel de servicio en todos sus procesos, eliminando los
puntos de dolor del cliente, ademas del beneficio calidad-precio y gracias a esto
se logre fidelizar a los usuarios frente a los competidores.

Lograr la afiliacion de méas de 100 empresas del rubro de infantes para que
pongan en vitrina sus productos y asi, gracias a la exposicién de productos de
calidad, ser punto de atraccion de los clientes y generador de trafico para los
afiliados, siendo socios estratégicos para el crecimiento de sus ingresos.

Lograr en promedio, que el Marketplace realice 10 000 transacciones promedio
de compra mensuales, lo que se traduce en un margen aproximado de S/. 200

000 soles promedio en el primer afio.

9.2 Publico Objetivo.

El publico objetivo determinado es el siguiente:

Hombres y/o mujeres entre el rango de edad de 25 y 44 afios, pertenecientes a
la generacion millenial, nacidos entre el 1981 y 1985, y la generacion X que son
los nacidos entre 1960 y 1980.

Usuarios de aplicaciones y dispositivos moviles.

108



e Usuarios que realicen compra en linea de productos y/o servicios, ademas de
pagos en linea.

e Pertenecientes a los NSE Ay B.

9.3 Propuesta de valor
La propuesta de valor del Marketplace esta dividida en dos enfoques, la primera

dirigida a los clientes compradores y la segunda para los clientes proveedores.

9.3.1 Cliente comprador

La propuesta de valor estd enfocada en brindar a los clientes compradores de
productos para infantes un Marketplace especializado en linea, que brinde un catalogo
de diferentes categorias y marcas de productos, que a su vez tenga una experiencia de
compra &gil, practica, moderna, con un medio eficiente y seguro de pago, y que la
entrega sea en las condiciones de calidad y tiempo que lo requiera. Este Marketplace
ingresard al mercado mediante una pagina web responsiva y un aplicativo para

dispositivos maviles.

9.3.2 Cliente proveedor

Buscamos convertirnos en un socio estratégico para los clientes proveedores, que
les brinde un canal de venta adicional, dar una mejor exposicion de imagenes y detalle
de especificaciones con respecto a sus productos, para dar mayor alcance a su mercado
geografico actual, ademas de aliviarles los altos costos de implementacion de medios
electronicos para llegar a nuevos clientes, dar una mayor eficiencia de operaciones y
servicio con el cliente comprador, todo esto estard en una plataforma tecnoldgica
integrada con el aplicativo, que les permitira monitorear mejor el comportamiento de

sus ventas y el levantamiento de informacion de los clientes y del mercado.

9.4 Mix de Marketing
9.4.1 Estrategia de Producto

Se escogié como nombre de la plataforma “Ibaby”, el cual busca juntar los
conceptos del comercio electronico y el rubro de infantes y/o bebes, se buscé un juego
de palabras sencillo y de facil recordacion, poniendo la palabra bebé en su traduccién

al inglés “baby” y adicionando la letra “I”, inicial del internet que ha sido el principal
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motor de masificacion del comercio electronico; que al ser pronunciada juntas, crean
un vocablo sencillo, de facil recordacidn, directo al mercado al que nos dirigimos y que
Ilame la atencién del pablico objetivo. Cabe mencionar, que una de las opciones
también fue “IbabyPeru”, pero se optd por retirar la palabra “Peru”, para que no fuera
una barrera en el futuro si el modelo de negocio tenia escalabilidad en otros paises.

Se presenta el siguiente logotipo:

Figura IX-1 Logotipo de la aplicacion maévil y pagina web.

® Ibaby

Fuente: Elaboracion propia

En la actualidad, no hay un Marketplace especializado en el rubro de infantes
posicionado, lo que si existen son marcas propias y tiendas por departamento que han
desarrollado sus propios e-commerce y que comercializan sus marcas importadas, estas
paginas brindan el proceso de compra de sus marcas y si se quiere comparar con otras
marcas o lineas, se tiene que acceder a mas de una pagina en el dispositivo movil, por
lo que es un punto de dolor para el cliente. Por esta razon definimos como estrategia de
posicionamiento en la estratégica de promocién y difusion, el focalizarnos en ser el
Marketplace especializado en el rubro de infantes en Lima; y basando la propuesta de
valor, en la eliminacion de los inconvenientes que tiene el cliente comprador como por
ejemplo, la entrega personalizada sobre todo en horario y seguimiento de pedido en
linea, que es un punto de alto valor segun los focus group y encuestas realizadas, para
esto, la estrategia de posicionamiento de marca también resaltara la mayor cantidad de
funcionalidades y servicios complementarios con las que cuenta, en comparacion con
la competencia directa e indirecta.

Se buscara lanzar un producto minimo viable, y en busca de la mejora del
Marketplace, este tendra actualizaciones periodicas de manera bimestral, que mejoran
la funcionalidad y experiencia del cliente, las mejoras que se sumarian serian las

siguientes:

e Programa de acumulacion de puntos para los clientes por sus compras.
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e Ranking del proveedor segun la calidad de sus productos y el servicio.
e Cddigos promocionales de descuento segun festividades.
e Generacion de contenido mediante blogs especializados de maternidad.

e Ranking de recomendaciones de productos mas vendidos.

9.4.1.1 Cliente comprador.

Dar la facilidad al cliente comprador de comprar en linea en un Marketplace
especializado en el rubro de infantes, donde tenga una posibilidad mas amigable de
comparar y seleccionar productos de diferentes categorias o marcas del rubro, teniendo
el detalle tanto en imagen de calidad como especificacion técnica, un medio seguro de
pago que trabaje con todas las tarjetas y que permita el pago desde su dispositivo movil,
personalizacion y seguimiento de la entrega de su pedido, ademas del servicio de
creacion de lista de regalos y envio de invitaciones para los eventos como baby showers
o cumpleafios, donde se busca evitar la repeticion de obsequios y que la entrega sea
consolidada o segun la solicitud del cliente.

El Marketplace contard con un sistema de recomendacion por ubicacion gracias a
la geolocalizacién, para la sugerencia y envio de promociones seguin su comportamiento
de compras y de vistas en la web, se usara la herramienta del machine learning y el uso

de big data para la explotacién de la informacion.
Ibaby busca caracterizarse en el mercado de clientes compradores por lo siguiente:

e Facilidad de uso y manejo de filtros eficientes para la seleccion del producto.
e Practico, se puede realizar la compra desde cualquier dispositivo movil.

e Nivel de seguridad confiable.

e Integracidn con las redes sociales

e Disefio atractivo.
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Tabla IX-1 Comparativo de atributos Ibaby vs Comercios de productos para

infantes
. Marcas con | Marcas
Atributos Ibaby d:;zr:fti:riwgg:o e- sin e-
commerce | commerce
Plataforma Web v v v v
Plataforma movil (App) v v
Geolocalizacion v v
Registro con datos de redes sociales y correo v v v v
;’:ggjgzta de débito o crédito como medio de Y v v
Seguimiento y notificacion de pedido v
Entrega de pedido personalizado v
Informacion del proveedor v v v
Visualizacion de ofertas v v v v
Sistema de recomendacion v v v v
Calificacion del servicio de entrega v
Campafias sociales v
Envid de lista de invitados v
Generacion de listas de regalos v
Carrito de compras v v v
Pago por intermedio de pasarela de pagos v v v
Generacion de boleta electrénica v v v
Atencion post venta v v v

Fuente: Elaboracion propia
Herramientas utilizadas por el cliente comprador
Aplicacion movil
La Aplicacion mdvil estara disponible tanto en el Apple Store y Play Store de
Android, debido que son las tiendas mas importantes en el rubro de aplicativos moviles.

La disponibilidad de espacio que debe disponer el usuario para la descarga, es de 25
Mb. El cliente comprador tiene 4 opciones para crear una cuenta:

e Otorgando permisos para leer datos de su cuenta de Facebook, Google o
Twitter.
e Ingresando en crear cuenta, donde se le solicitara correo electronico y

contrasefia, y algunos datos adicionales.
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Figura I1X-2 Creacion de Cuenta en la aplicacion movil

perador = 11:27 AM =) [Operador = 11:27 AM - [Operadar == 1127 and -
Ingresar o Crear Cuenta Cuenta
INGRESAR CUENTA —
Email address NUEVO CIENTE
Bienvenido
Contraseds
jaste t
‘ Titule
‘ a s Osm Omiss
Apedidos *
g w e r tiyu ijlolp Fecna de nacimiento
- v oy
a s df gh j k I
(Suscribete 3 nuesiro bowtin
e z [ xlclvib|n|mEs {Recoa ofertas espacialest

« Regresar Paso Anterior m
123 @ ¢ space . Go |

Fuente: elaboracidn propia

Después de la creacion de la cuenta, el cliente comprador podré ingresar las tarjetas

de crédito o debido de su preferencia (Visa, Mastercard, Americam Express o Diners

Club), la pasarela de pagos se realizara con el proveedor CULQUI.

Figura IX-3 Ingreso de tarjetas de Crédito y Débito, Pago por Aplicacion

Guardar Tarjetas débito o crédita

ore del Tiular

----------------

AGREGAR UNA TARJETA DE CREDITO O DEBITO

[Operador= 1127 AM -

Método de Pago

1N
.!
ABY S.A(

IBABY

= 4444 333322221 VISA
1 10/ 2016 123

Julio Perez

ulio.perez@mail.com

Pagar §/.133.00

Fuente: elaboracién propia
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La pantalla principal mostrara los productos para infantes en diferentes categorias,
se usara el GPS del movil para brindarle ofertas y/o promociones cerca de su posicion
a través de mensajes SMS. Tras la seleccion del producto, podra realizar la vista previa
del producto donde se detallan las caracteristicas del producto , una vez convencido de
la compra, seguidamente ingresard fecha y hora de entrega, asi como también, el
proveedor de delivery de su preferencia, luego procedera realizar el pago a través del
aplicativo Ibaby, que contara con la seguridad que proporciona la empresa de pasarela
de pagos CULQUI; después de realizar el pago por el producto, el sistema
autométicamente enviard un correo electronico con el detalle de su pedido, proveedor
de delivery seleccionado, ademas de adjuntar el documento de venta electrénica, como
también los ndmeros de contacto y el link de seguimiento del estado de su pedido.
También, a través del aplicativo podra colocar productos en la lista de deseos, esto
ayudara a enviarle promociones personalizadas segun esta lista a su correo electronico.
Asimismo, la plataforma permitir& enviar invitaciones por medio de correo electronico
para sus eventos infantiles a sus contactos, con la lista de regalos previamente elegido

por él.
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Figura IX-4 Seleccion, vista previa de productos y resumen de pedido

[oreradora 027 AN 5 [Operador= 11:27 AM - [orerator= 027 A -

—  — Paseo
. \

|

ucio > Sucesta

Resumen Pedido

Su cesta contiene 1 producto

Producto Descripcion

Canguro para Bebe

w : Color : Blanco, Tamafo: Peguafio
Precio unitario Cant. Total
Canguro para bebe ergonémico
51123 +
s 1M S/ 111 1 I 111
Total de productos (IGV incluido): s.m
- Total: S 111
-
. A o
CUPONES [ ox ]
Canguro  Ropapara  Juegos
parabebe  nifos y  Didactic
nnnnn
si. 1M S.41
ccommmncoma | (D

Fuente: elaboracidn propia

Para el proceso de compra se procedera a solicitar al cliente comprador, que cree una cuenta dentro de nuestro sistema o nos otorgue
permisos de lectura a sus cuentas de Facebook, Google o Twitter, una vez realizado este registro o acceso, se procedera a solicitar direccién

de envid, seleccion de fecha y hora de entrega como el delivery de su preferencia, posteriormente se realizara el pago.
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Figura IX-5 Proceso de compra por aplicacion movil
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Fuente: elaboracion propia
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Opermnors o7 Al

& Método de Pago

k4

IBABY 8.A.C
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VisA
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Compra
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Figura IX-6 Pasarela CULQUI, Estado de Pedido e invitaciones a evento infantil.
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Fuente: elaboracidn propia
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Pagina web
Por la pagina Web el usuario comprador tendra las mismas opciones que tiene por
aplicacion, permitiéndole registrase mediante 4 opciones:
e Otorgando permisos para leer datos de su cuenta de Facebook, Google o
Twitter.
e Ingresando en crear cuenta, donde se le solicitard correo electronico y

contrasefia, y algunos datos adicionales.

Nuestra pagina web, mostrara los productos para infantes en diferentes categorias,
el cliente podra realizar la vista previa del producto donde se detallan las caracteristicas
del producto, tendra una vista previa de los productos cargados como el monto de la
cuenta en el carrito de compras, posteriormente ingresara la fecha y hora de entrega
como también el proveedor de delivery de su preferencia, finalmente, procedera a
realizar el pago; luego, el sistema automaticamente enviara un correo electrénico con
el detalle de su pedido, proveedor de delivery seleccionado, ademas de adjuntar el
documento de venta electronica, asi como también, los numeros de contacto y el link
de seguimiento del estado de su pedido. La pagina web permitira colocar productos en
la lista de deseos, también permitira enviar invitaciones por medio de correo electronico
para sus eventos infantiles a sus invitados, con la lista de regalos previamente elegido

por él.

Figura IX-7 P&gina Web Ibaby, vista previa de productos y creacion de cuenta.

Canguro cargador de
bebes

w® Ibaby

Gty snar sun Guca

nuestros socios

Fuente: elaboracidn propia
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Figura IX-8 Lista de Regalos y envid de invitaciones a evento por pagina web.
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Fuente: elaboracion propia

9.4.1.2 Cliente proveedor.

Buscamos captar empresas productoras y comercializadoras en el rubro de

Creacion de Cuenta en la aplicacion mdvil infantes, que se vuelvan nuestros socios

estratégicos y proporcionarles un nuevo canal de venta, nuevo medio virtual de

posicionamiento y promocion de su marca, buscando darles un mayor alcance de

mercado y eficiencia de procesos, lo que se traduce en el incremento de tréafico e

ingresos por ventas en paralelo a su optimizacion de costos; adicionalmente, se les

brindara informacion precisa de mercado sobre el comportamiento de su rotacion de

productos para que puedan tomar decisiones tacticas comerciales.

El Marketplace incluye para este tipo de cliente los siguientes servicios:

Toma de fotografia profesional de los productos a exhibir en linea.

Carga Yy actualizacién de catalogo de productos (precios, especificacion técnica,

iméagenes).

Proceso de reparto personalizado.

Proceso de cobro y liquidacion mensual de ventas.
Manejo de medios mediante un comunity manager.

Manejo de reclamos frente al cliente comprador.

Informacion de comportamiento de pedidos.
Indicadores generales del mercado.

Maestro de clientes (base de datos).
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e Calificacion de clientes compradores sobre la percepcion de la calidad de sus
productos.

Figura IX-9 Acceso clientes proveedores, pantalla principal de estado de
pedidos.
E 8

ﬁ INGRESO CLIENTES
PROVEEDORES

Marketplace Ibaby

o e o oo e (s(s (s s

Fuente: elaboracion propia

Figura IX-10 Pantalla de Vista de Ventas Cliente Proveedor
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Fuente: elaboracion propia

9.4.2 Estrategia de Precio

En la estrategia precio se ha considerado un tipo de ingreso, el cual, es la comision
sobre la venta con los clientes proveedores, no se esta considerando cobrar a los clientes
compradores por uso de la plataforma ya que al ser nuevos y no conocidos lo que
buscaremos es llegar a tener el maximo alcance posible y la mayor penetracién de
mercado con las descargas y visitas en la pagina web, y mediante las campafas de

promocion, hacer que la pagina incremente el trafico de compra; inicialmente, como
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estrategia, se evaluara realizar una campafia promocional de vale de descuento por

primera compra.

Cabe mencionar, que también se evaluara la comision inicial a los clientes
proveedores, podra ser mucho menor al inicio por introduccion del Marketplace al
mercado, alinedndose ésta, una vez transcurridos los seis primeros meses de trafico de
compra. Lo que se busca con esta promocién de ingreso a los clientes proveedores, es

darles un incentivo y lograr mayor captacion de afiliados al Marketplace.

Se procede a detallar el método de comisidn para cada tipo de cliente:

9.4.2.1 Clientes compradores

La estrategia para la fijacion para los clientes compradores, es la de valor percibido,
lo que buscamos es que el cliente comprador perciba la propuesta de valor del modelo
de negocio donde valore las funcionalidades de la pagina o aplicativo mdvil para la
simplificacién de su compra de productos para infantes, lo que sera comunicado por el
mix de marketing, buscando ademas, el posicionamiento de la marca por ser nuevos en
el mercado. (Holden, 2002)

El flete se calculara de acuerdo con el kilometraje, fecha y hora entrega del pedido
y lista de proveedores de delivery para su eleccién. Para el establecimiento de la variable
flete, se tomara como referencia los costos de envio de Marketplace multi categorias
como Linio y Juntoz, los cuales en su tarifa de envio manejan 7.9 soles y 8.3 soles
respectivamente por envid por cada tipo de producto, asi como el tarifario motorizado

de kilometraje de delivery.

9.4.2.2 Clientes proveedores

La estrategia de precio para el cliente proveedor sera por competencia, a pesar de
que no hay un Marketplace especializado en el rubro, se esta tomando como referencia
el dato de la empresa Linio que es Marketplace multi categorias, La comision que se
cobrara a los proveedores sera en promedio de 10% al 15%, sobre el valor de la compra,
cabe mencionar, que al manejar diferentes categorias de producto el descuento sobre el
listado de precios de cada proveedor no es el mismo por lo que podria haber categorias

gue tengan mayor comisién. A diferencia de Linio que tiene un costo de comision de
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20% en promedio, con dicho costo tiene que soportar toda su operacion logistica y de
marketing, Ibaby al no contar con costos fijos tan altos, podrd manejar la comisién
promedio propuesta. (Kotler, 2017)

9.4.3 Estrategia de Plaza

9.4.3.1 Clientes compradores

La variable plaza o distribucion, al ser un Marketplace en linea, busca llegar a la
mayor cantidad de dispositivos, por lo que lbaby para el aplicativo, trabajara con las
plataformas Play Store del sistema operativo Android y App Store del sistema operativo
I0S, siendo estas las lideres en el mercado y las que tienen el mayor alcance del
mercado objetivo seleccionado segln el siguiente cuadro en celulares Android tiene
méas del 87% de market share, mientras que 10S tiene un 8% de market share.
(Statcounter, 2019)

Figura 1X-11 Market share de sistemas operativos moviles en Peru
Mobile Operating System Market Share Peru

July 2017 - July 2019

Save Chart Image (.png) Download Data (.csv) Embed HTML <div id="mobile_os_combined-PE-monthly-201707-201907" width="600" |

Fuente: (Statcounter, 2019)

A su vez, se desarrollara la pagina web, la cual trabajara en internet con el
proveedor de hosting a seleccionar, logrando asi el alcance a los dispositivos como
desktops, laptops y tablets. En la siguiente grafica, se muestra, que el sistema operativo
mayor usado, con un 85% de market share, es el sistema operativo Windows.

Figura I1X-12 Market share de sistemas operativos desktop en Peru
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Fuente: (Statcounter, 2019)

9.4.3.2 Clientes proveedores
El canal establecido con el cliente proveedor, es la pagina web, donde el cliente
tendré una cuenta propia, en la que podra ver la informacion referente a su marca y el

comportamiento de venta de sus productos.

Tabla 1X-2  Costos de dominio y hosting Ibaby.com.pe

Concepto Descripcion Costo
Dominio Nombre exclusivo y Unico que recibe un
www. Ibaby.com.pe | sitio web en internet. S/. 300 anuales
Hosting Espacio virtual doqd_e se al_oja el sitio .
web, para que sea visible en internet. S/. 4200 aproximadamente en el afio 1

Elaboracidn propia.

9.4.4 Estrategia de Promocion

La estrategia de promocion esté alineada con los objetivos principales del plan de
marketing, se tienen dos estrategias diferenciadas segun el tipo de cliente al que nos
dirigimos, pero como elementos primordiales, el de dar a conocer la plataforma,
fidelizacion y mantenimiento de ambos tipos de clientes e incremento de la usabilidad

para el caso de los clientes compradores.

9.4.4.1 Clientes compradores

Para los clientes compradores se siguen las siguientes estrategias:
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e Dar a conocer la plataforma Ibaby, se busca que el mercado objetivo llegue a
conocer el Marketplace llamado Ibaby y que pueda ser reconocido por ser
especializado en el rubro de infantes y/o bebes, ademas de difundir el concepto y
funcionalidades del modelo mediante los medios en linea, como los buscadores y

redes sociales, para este caso Facebook, Instagram y Pinterest.

e También se desarrollara una estrategia de posicionamiento organico en la web
mediante el SEO (Search Engine Optimization), que viene a ser la optimizacién y
posicionamiento de “motores de busqueda”, la cual mejorara la visibilidad del
Marketplace en Internet, en los buscadores como Google, en el listado de posicion
no pagadas.

Los elementos que se configuraran, analizaran y optimizaran son:
» Restructuracion de URLS.

Redireccionamiento 301.

Landing pages.

Advanced keywords research.

Configuraciones avanzadas de analytics.

Google maps.

Google webmaster tools.

Bing webmaster.

Sitemap.xml.

Tobots.txt avanzado.

Meta etiquetas avanzadas.

Headers.

Atributos de imégenes.

Redireccionamiento www.

vV V V V V V V V V V V V V V

Validacion w3c.
» Estrategia de contenido.
Asimismo, se realizara un mantenimiento para acelerar el posicionamiento

mediante las siguientes actividades:

» Registro en directorios.
» Distribucion de contenido.

» Adquisiciones de enlaces al sitio.
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» Monitoreo del tiempo de registro.
Conjuntamente a esta primera estrategia, se desarrollara una campafia SEM (Search
Engine Marketing), que se usa para describir acciones de busqueda de pago, por
ejemplo, en Google AdWords, usando las diferentes herramientas como la
adquisicion de palabras claves (keywords), salida de anuncios de texto y camparias,
los anuncios se activan cuando las palabras coinciden. Con esta estrategia, se
logrard el posicionamiento en los mejores buscadores. Asi, la promocién de la
pagina web estara basada en la estrategia PPC (pago por clic), mediante motores
de busqueda para aparecer sobre los resultados organicos. Por lo tanto, la pagina
web serd el destino de los usuarios que hagan clic en los anuncios.
La campafia SEM, se configurara de la siguiente manera:
> Se estructurara los diferentes grupos de anuncios que conformaran la
campafia AdWords.
» Se distribuirdn los keywords seleccionados con la finalidad de obtener
mejores resultados.

Los Keywords para Ibaby, se muestran en el anexo 12.

La gestion de medios estard a cargo de un Community Manager, el cual se
encargara de la generacion de contenidos atractivos que vayan dirigidos a la
poblacion objetiva, y en primer nivel, la atencion de las buenas relaciones con los
seguidores y las manifestaciones de los clientes en los diversas redes o medios para
realizar una correcta resolucion y atencion de casos que afecten la reputacion del
Marketplace.

Acciones adicionales a las ya mencionadas, sera convocar a madres influencers, las
cuales tengan presencia en las redes y permitan transmitir las bondades y
funcionalidades de Ibaby y también convocar a madres blogueras con quienes
podamos realizar las mismas acciones de difusion. Adicionalmente, participaremos
en ferias especializadas de productos para infantes donde podamos difundir el
modelo.

Fidelizacion del cliente comprador, buscando sobrepasar el nivel de expectativa y
experiencia de los clientes en el uso del Marketplace, enfocados a que las
funcionalidades alivien los puntos de dolor de los clientes, ademas del sistema de

acumulacién de puntos por ser cliente frecuente, promociones por compra de
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referidos y campafias, y ofertas segin evento u ocasion de compra. Asi mismo,
habra un &rea de servicio post venta, con una mesa de ayuda para cualquier tipo de
inconveniente con su compra.

e Incremento de la usabilidad del Marketplace, se busca incentivar el uso del
Marketplace Ibaby, para lo cual realizaremos campafias de mailing a los usuarios
que deseen realizar sus eventos con la plataforma, por ejemplo, babyshower (lista
de invitados y obsequios). Uso de publicidad personalizada en aplicativos y redes
segun preferencia de compra por parte del cliente comprador.

A continuacion, se muestra el presupuesto del gasto comercial:

Tabla I1X-3 Gastos comerciales

Co‘fn"";:gial AR00 (S) |Afol(S) |Afo2(S) |Afo3(S) |Afo4(S) |Afio5 (S)
S/,
Plataforma 50.000 -
Redes sociales S/. S/. S/. S/. S/.
2.000 2.000 2.000 2.000 2.000
- S/, S/, S/, S/, SI.
Mailing + SMS 5.600 5.600 5.600 5.600 5.600
SEO S/, S/, S/, S/, S/,
10.200 12.240 12.240 12.240 12.240
SEM S/, S/, S/, S/, S/,
10.200 8.160 8.160 8.160 8.160
Madres S/. S/. S/. S/. S/.
Influencers 20.400 20.400 20.400 20.400 20.400
Folletera S/, S/, S/, S/, S/,
4.000 4.000 4.000 4.000 4.000
S/, S/, S/, S/, S/, S/,
TOTAL 50.000 52.400 52.400 52.400 52.400 52.400

Fuente: Elaboracion propia

9.4.4.2 Clientes proveedores
Para los clientes proveedores se siguen las siguientes estrategias:

e Dar a conocer la plataforma Ibaby a los clientes proveedores mediante la venta
personal o directa, la cual sera con la realizacion de reuniones programadas, cuyo
proposito es dar a conocer el uso y funcionalidades del Marketplace, asi como las
mejoras que tendria en sus operaciones, se tomaran en consideracion los siguientes
puntos: reunion agendada segln cronograma, presentacion de demo del
Marketplace Ibaby para mostrar la funcionalidad de su uso, tener el brochure con
los datos mas relevantes del producto y de la empresa, explicar tanto el proceso y
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los beneficios operacionales y de promocion publicitaria que tendra el cliente con
el ingreso al mercado digital a través del Marketplace, asi como también, conocer
su proceso de trabajo para el enlace de las operaciones y coordinacion con la
plataforma. Como estrategia de posicionamiento, se busca que el cliente proveedor
Ilegue a conocer que el uso de este canal adicional de venta tendra un impacto
positivo en sus operaciones descargando las mismas, generdndole un mayor
alcance de mercado geografico, mejora del trafico y rotacion de productos y poder
contar con informacién clara del comportamiento de sus ventas.

Fidelizacion y mantenimiento del cliente proveedor, lo que se busca y se evaluara
para captar y mantener a este tipo de cliente, es dar un descuento de 2% en los
primeros seis meses sobre lo negociado previamente sobre sus listas de precios;
adicionalmente, se le dar& capacitacion en el manejo de la plataforma para la
interpretacion de la informacidn gratuita sobre el comportamiento de sus ventas y
los reportes generales del comportamiento del mercado. A su vez, brindarle el
soporte mediante una mesa de ayuda que resuelva las incidencias que puedan
presentarse en la exposicion y nivel de servicio de la plataforma. Desde el area

comercial se realizaran visitas periodicas para trabajar las ofertas, sales o campanias.

A continuacion, el listado propuesto de posibles clientes proveedores:
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Tabla IX-4  Clientes proveedores propuestos

Meylin Comercial DTodo Bossa Meninas Calzado Bibi

Oslo Pambi E.I.R.L. Ximena Scrap S.A.C. Dist. y Rep. RTS S.A.C.

Baby Model Punto Bebe Clémentine & Bastien Jugueteria Flore &
Renner

Baby Pima Nafiitas Baby Maternelle Jugueteria Brinca Naranja

Petite Fourmi Pibebes Medela Play Juguetes

Hormiguita Bebe Creaciones Cesitar Baby Box Crecer Jugando

Claudia Bebes &
Nifios

Carters

El Palacio de los Bebes

Jugueteria Scorpio Group

Rikuri Perd S.A.C. Sniff Per( Little Bru Per( Muyutoys
Alberto Rafael Soto Hello Petit El Arca de Noe
S.A.C. Deco Wawa
Flam Ryp S.A.C. Urban Bebes Corazon de Ledn Chiky Toys
B Babymodas Domi & Sophie Store Kiddis Baby & Kids
aboo
Shoes
Kukuli Potitos Petit Tresor Camikids
Baby Nanys Modas Kayita NNL_ Baby Store & Little Design
Atelier
Miguelito Cicibet Soft Peru Hush Puppies Kids
Baby Club Chic Mundo Bebe Baby Amoblamiento
Nunu i
Infantil
Baby Cottons Colibri Nana Luna Casa Willy
Periquita El Baul De Antonia | Mamama Jugueteria Casa Ideas
Mama Bebé Nué Kids Design Store Santa Beatriz
Baby Yubal La Momy Boutique | La Casa de la Tata Kunana
Bebelu Baby Store Ini Mini Eco Wawa
Bambini Anmar Baby Chic Accesorios | Origin Toys
GDeB Kaprichitos Wawas R US Pafiales de Tela Mami
Baby Valentina’s Rafaela Orellana Baby Stroller Afrodita y la hora del té
Babe Ri Com._Postura Baby Kits Argentaria
Boutique
Earth Tots Organic Organic Cotton Alo Bebe Kiddy’s House
Cotton Fragance

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion, los criterios o requisitos solicitados a los proveedores para la

seleccidn correspondiente:

Ficha de inscripcion debidamente llenada con datos generales de la empresa.

e Ficha RUC generado por la Sunat.

e Vigencia de poderes y copia de DNI de representante legal.

e Contrato debidamente aceptado por parte del proveedor y firmado por su
representante legal segln el anexo 8.

e Aceptacion por parte del proveedor de las politicas de Ibaby las cuales estan en el
anexo 7 (reparto, devolucion y garantia).

e Apertura de cuenta corriente o ahorros en moneda local en banco comercial

nacional para los abonos segun las liquidaciones mensuales de venta.
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e Modalidad de pago mediante liquidacion a 30 dias sobre la venta de sus productos.

e Experiencia pertinente de un afio en la produccién o comercializacion de productos
en el mercado de infantes de preferencia en los NSE Ay B.

e Evaluacion de calidad de los productos, establecimiento de lista de precios para la
negociacion de margenes.

e Capacidad potencial de surtido de productos mediante la separacion del stock
virtual, el cual sera el mostrado en el Marketplace.

e Para las categorias ropa y juguetes, licencias vigentes de propiedad intelectual.

No se estan solicitando estados financieros, ya que, por ser nuevos en el mercado,
debemos brindar las mayores facilidades a nuestros posibles socios proveedores; en las
entrevistas realizadas, pudimos verificar que, pocos son los proveedores que tienen de
manera ordenada esta informacion, pero si consideramos que la evaluacion de requisitos
como: la calidad, precios definidos, aseguramiento de stocks, son claves para el buen
funcionamiento del modelo de negocio. La ficha de inscripcion de proveedores esta

presente en el anexo 13.

9.4.5 Estrategia de Procesos

9.45.1 Clientes Compradores.

Figura 1X-13 Proceso de Compra Aplicacién o Pagina web.

3. Selecciona el delivery de tu
preferencia, Elige fecha y hora de
T o = me entrega de tu pedido

PEVN <E>—w

1. Seleccién y Comparacién 2. Creacidn de Cuenta o Ingreso a
de Productos Cuenta, si ya esta Registrado

4. Registrar
Tarjeta de

6. Envid de Crédito o Debido,
Correo de — <::| seleccionar
Confirmacién ' <:| o tarjeta si ya esta
adjunto boleta o i

registrado.

factura de venta

electrénica. | 5. Realizar Pago Online. |

7. Envio pedido, -i 8. Recepcion de

Realiza >  pedido
Seguimiento de @ '9_.‘ P! -
estado de pedido

online.
Fuente: Elaboracion propia
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9.4.5.2 Clientes Proveedores

Figura I1X-14 Proceso de Registro y Uso Aplicacion o Pagina web.

| 3. Creacion de cuenta |

1. Contacto por via telefénica o 2. Validacién comercial OK. ﬁ

E a0 O

red social para agendar reunion.

6. Carga en el Sistema el ’ 5. Catalogacién de Productos ‘ 4. Envi6 de Correo de
inventario de productos. conformidad de registro y
credenciales de acceso.

9. Accede a reportes
en linea de
tendencias de compra
de productos.

8. Revisa estado de
tus ventas online.

Fuente: Elaboracion propia

9.4.6 Estrategia de Personal

La gestion del talento humano en la empresa serd de vital importancia, estara
alineada con los pilares culturales de la organizacion. Para una eficaz entrega del
servicio de la plataforma y la consiguiente satisfaccion de los clientes, se realizaran las

siguientes estrategias:

e Se mantendra un clima laboral apropiado, orientado a los objetivos generales de la
organizacion.

e La comunicacion sera efectiva y continua con el respectivo feedback, se definiran
dias para reuniones grupales e individuales. Se creara un aplicativo interno para
que los equipos puedan comunicarse y realizar un seguimiento de sus labores, para
que puedan compartir informacion y/o documentos, de esta manera podran estar
actualizados en todo momento.

e La capacitacion serd constante, con la finalidad de incrementar las habilidades y
profesionalidad.
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e Se daran reconocimientos para obtener el compromiso y retencion de los
colaboradores.

e Compromiso y apoyo de parte de los directivos.

e Para fomentar la confianza, se compartiran los resultados de manera transparente,
lo que a su vez nos ayudara a medir lo que se esta logrando.

e Se usaran herramientas de trabajo de uso facil y colaborativas, que satisfagan las
necesidades del equipo y optimicen las labores.

e Sefomentara la innovacion de manera eficiente y exitosa mediante la aplicacion de
la herramienta “design thinking”, centrada en las personas (usuarios), con la

finalidad de solucionar problemas para satisfacer sus necesidades.

9.4.7 Estrategia de Productividad
La estrategia de productividad busca medir si los servicios o promesa al cliente
estan llegando de manera correcta, es decir debe ser evaluada desde el punto de vista de

ambos tipos de clientes.

e Paralos clientes compradores, se obtendran encuestas en linea del nivel de servicio
y asi poder levantar sugerencias, observaciones y aportes en la mejora del servicio.

e Para los clientes proveedores, se les realizara un seguimiento mediante visitas
periddicas, donde se puedan mostrar los resultados y levantar un indicador del
servicio con la plataforma, en los servicios directamente relacionados con ellos.

e Para los clientes proveedores, se realizard la evaluacion de los resultados de
operacion: ventas, rotacion de sus productos, promedio de ticket de compra,
namero de personas que realizaron compras, nimero de personas que visualizaron
sus productos y ratios de conversion, lo que nos permitira evaluar la interaccion del

cliente consumidor con la pagina.

9.4.8 Estrategia de entorno fisico o evidencia

El modelo de negocio al ser en linea cuenta con un entorno relacionado a la
presentacion de la plataforma web y aplicativo movil, asi como la eficiencia de la
interaccion con los clientes y el nivel de servicio, se destacan las siguientes

caracteristicas:
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Péagina web y aplicativo movil:

9.5

Disefio moderno y atractivo.

Flexible, responsivo y escalable.

Interfaz amigable e intuitiva.

Orientado a estandares, esto hace que la plataforma se pueda comunicar con
cualquier plataforma que cumpla los estandares de SOAP (Simple Object Access
Protocol) 1.1, 1.2 y REST (Representational State Transfer).

Nivel de performance al trabajar con servidores de nubes (Amazon Aws, Microsoft
Azure, etc.), nos brindara una infraestructura de flexibilidad en el crecimiento de
transacciones brindandole a nuestros clientes la rapidez de respuesta que requieren,
esto evitara que la pagina se cuelgue o tengo bajo nivel de rapidez en la respuesta.

Plataforma de uso coherente eliminando los reprocesos.

Conclusiones

El plan de marketing tiene como objetivo principal, el posicionamiento de la marca
Ibaby dentro del publico objetivo comprador, para lo cual, el aplicativo y la pagina
web deben estar integrados con las redes sociales y motores de busqueda, mediante
las cuales, se desarrollara la campafia de marketing digital, ya que la naturaleza del
negocio esta basada en tecnologia movil, y es por este medio identificado que
podremos comunicar, dar sugerencia y reafirmar las funcionalidades, como: el facil
uso de la plataforma, un nivel de seguridad confiable, un reparto eficiente, una
buena relacion calidad-precio, que son algunas de las funcionalidades con las que
se cuenta.

La afiliacion de la cartera de proveedores es clave para el desarrollo del modelo de
negocio, ya que uno de los pilares para el éxito del modelo, es tener productos de
calidad que generen trafico, con la finalidad de que la plataforma sea atractiva para
el cliente comprador; para esto, la campafia de posicionamiento buscard, a través
de reuniones de venta directa con el equipo comercial, mostrar las funcionalidades
y generar el convencimiento del mismo, para que apueste por este canal adicional
de venta. Al ser nuevos en el mercado, lo que se busca es brindar un producto
basado en la simplificacion de operaciones internas para el proveedor y de mayor

alcance de exposicion de sus productos al que tiene actualmente.
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Para poder llegar al nUmero de transacciones estimada, debemos ir por los canales
de mayor difusion, al ser un modelo que usa dispositivos mdviles, estamos
definiendo, que los mejores canales, son a través de las plataformas APP store
(10S) y Play store (Android). La descarga del aplicativo no le generara costo alguno
al cliente comprador y para logar el ticket de compra esperado mediante la variable
precio, se negociaran las listas de precios preferentes por categorias, ya que se han
podido identificar estrategias diferenciadas por linea de producto, por ocasion y

evento de compra.
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CAPITULO X PLAN DE OPERACIONES

En el presente capitulo se detalla, en primer lugar, las funcionalidades técnicas y
funcionales del Marketplace, describiendo la arquitectura tecnoldgica. Se describira la
plataforma web para clientes usuarios y proveedores, como el aplicativo mdvil para
clientes usuarios y la gestion de proveedores tecnoldgicos; luego, se describira la cadena
de valor donde identificamos las actividades claves del negocio; seguidamente, se
describiran los puntos relacionados a recursos humanos que componen nuestra
estructura organizacional y finalmente se revisaran los puntos relacionados a los
tramites legales y actividades necesarias para realizar la constitucion y apertura de las

oficinas de nuestra empresa.

10.1 Descripcion Funcional y Técnica del Marketplace

El desarrollo y la implementacion de la plataforma web y aplicativo movil, seran
desarrollados internamente, este punto va de acuerdo con las entrevistas a consultores
de startups (Anexo 2), estos desarrollos internos nos permitiran ser flexibles y
escalables, debido a que el modelo de negocio ira mejorando a medida que capturemos
las sugerencias y/u observaciones de nuestros clientes; también nos permitird ser
proactivos innovando constantemente y reactivos ante las ofertas y demandas del
mercado.

Para realizar el analisis, desarrollo e implementacion de la plataforma Ibaby, se
necesitara un equipo conformado por un Jefe de Proyecto, un Analista Funcional, 2
desarrolladores de plataformas web, un disefiador y finalmente dos desarrolladores de

aplicaciones moviles. El equipo tendra el siguiente plan de trabajo propuesto.

Tabla X-1  Plan de Trabajo, Costo de Aplicativo Mdvil y Pagina Web Ibaby

Fases del Provecto Duracion Dias Recursos Meses Sueldo Total

Inicio 2 Jefe de Proyecto 3.25 S/4,000.00 | S/13,000.00
Planeacion 5 Analista Funcional 3.25 S/3,500.00 | S/11,375.00
Analisis v Disefio 9 Analista Programador 1 2 S/3,000.00 | S/ 6,000.00
Implementacion App v Portal Web 43 Analista Programador 2 2 S/3,000.00 | S/ 6,000.00
Pruebas 5 Analista Programador 3 2 S/3,000.00 | S/ 6,000.00
Implantacion Ambiente Productivo 12 Analista Programador 4 2 $/3,000.00 | S/ 6,000.00
Cierre de Proyecto g Disefiador 0.5 $/2,000.00 | S/ 1,000.00

Duracion Total Proyecto Dias: 69 Total: | 5/49,375.00

Fuente: Elaboracion propia
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Plan de Trabajo Propuesto Implementacion Marketplace 1Baby

Task  [reambre de ares Curanion B e .
e | | alial ST i L L L Lo Lo | TS T T s snln Lo Lo T T v o s b s Lo ST o bl sn e Lon L SN 1L Lo Lo Lo Lo T2 Lo sl )
Marketplace Ihaby 69 days Wed L0120 Aon 604720
Imicio 2 days Wed L0120 Tha 20120
Hifo: Inicio Proyecio 0 days Wed LOL20 [Wed LOLZ0 lldh
Elaboracion Acta Constiracion del Proyecto 1 day Wed 100720 Wed LOL20 3 Jefe de Proyects
Revision del Acta Constiacion d=l Proyecto 1 day Thu 240120 Thu 29120 4 Jefe de Proyecto;Gerente General
- Firma Project Charter 0 days Thn 2001720 Thua 20120 5 201
Flapeacion 5 days Thu 200720 Thu $OL20
Hito: Imicio Planeacion 0 days Thn 201720 Tha UL 6 201
Feumion de KickiOff - Designacion de recursos 1 day Fri 30120 8 _lﬂudnrmyumccmmmmduﬁmu
Elaboracion dsl Plan de Proyecto 3 days Wed S0L20 2 1l-ﬁul- Proyecto;Analista Funcional
Fevisicn de Plan de Proyecto 1 day Thu 20120 Thu 80120 10 1G--mnd-h-drh de Proyecto
Hito: Recepcion Firma Plan de Proyecto 0 days Thn S/0120 Thu SOLH0 11 sron
Amalisis y Disefio 9 days Fri 100120 Wed 120120 a_|
EL iom doc. lista 2 days Fri 100020 Meon 130120 ] 1Ar-ll:ln Funcional;Gerentes de Arealefe de Proyecto
Fevisicn doc. lista de requerimientos. 1 day Tue 140120 14 Gerentes de Areaclefe de Proyecto
Hito: Recepcion Firma lista de requerimientos Aprobada 0 days Tue 1401720 15 14401
Elabormacion doc. Arquitecrura Tecnica 2 days Wad 150120 16 r Aslstn Furcionzlufe du Proyucto
Revisicn doc. Arquitectura tecoica 1 day Fri 1701730 17 Gerentes de Areaclefe de Proyecto
Hifo: Recepcion Firma doc. Arguiteciora Tecmica Aprobada 0 days Fri ITAL Fri 1700720 15 iiﬂ'.fﬂ‘l
Elbomacin doc. De Diselio ticnico 2 days Mon 200120  Tue2LM1720 19 Analista Fundonal
Revisitn doc. Disefio Técnico 1 day Wed 220120  Wed 220120 20 ¥ Analista Fundonal:Jefe de Proyects
Hito: Recepcion Firma doc_Diseiso Tecmico Aprobada 0 days Wed 2201720 Wed 2201720 21 ez
Implementaciin App ¥ Portal Web 43 days Tho 90120  Afom %0320 T 1
Implementaciin ambiente laboratario 2 days Tue 20A01/20  Wed 120120 ]
Instalaciém Base de Datos 2 days Tue 210120 Wed 220120 2355-1 days lae Amalista Programador 1
TInstalaciém Servidor de Aplicaciones 2 days Tue 210120 Wed 220130 22551 days laes Analista Programador 2
Intesracién 2 days Toe 2101720 Wed 120120 (o]
WebSarvices Culqui lab 2 days Tue 210120  Wed 220100  2255-1 days Ly Analisia Programador 3.
WebServices EasyStare (Sistema Comercial Inberno) 3 days Toe JUO120  Wed 30120 23551 days lpes. Amalista Programador 4
Hito: Recepcion de Firma de Ambiente Lab Implementado 0 days Wed 2201/20  [Wed 220120 [28 22/01
Maquetacin de Dissfio y Estilo 10 days ThuS/0L/20  Wed 22/01/20 [r—
Disefio y Creacién de estlos Waby App Movil 10 days Wed 20120 2355-10 days Disenador
‘Hito: Recepcion de Firma de Dissfio ¥ Estilos Aprobads 0 days Wed 220120 32 22401
ciém Portal Web 33 days Afon 803720 [ 1
Diesarrollo Porml Web & Inmgracion 30 days Wad 40373 33 T Analista 1snalista 2
Prusbas Intermas 3 days Mon 00320 33 [ ——— 4
Implementscién Aplicativa Mowil 33 days Mon 90320
App Movwil Android 33 days Mon 90320
Dezarrolie 30 day= Thu23/01/20  Wed 4/03/20 33 T  ealiets Prograseador
Prusbas Internas 3 days Thu 5/3/20 Mon Q030 30 - |analista Programadar 1
App Movil 105 33 days Thu 23/01/20  Men 9/03/20
Dezarrolic 30 dayz Thu 23/01/20  Wed £/03/20 33 = Analista Programador 4.
Prusbas Internas 3 days Thu 540320 Mon 90320 2 Fo | Araalizta Programador 2
Hito: Fmalizacién de Desarrolls Web v App Moval 0 days Mom /0320  Mom 90320 37 [ oroz
Pruckes 5 days Tue 10/03/20  Men 16/03/20 H
Platzforma Web 5 days Tue 10/03/20  Mon 16/03/20 42 7 % l:Gerentes de Area[50%]
Aglicacian Mol Android 5 days: Tue 10/03/20  Mon 16/03/20 42 7 %L:Gerentes de Area[25%]
Aglciacacion Moxil 105 5 days Tue 10/03/20 Mon 16/03/20 42 7 %)Gerentes de Area[25%)]
‘Hifo: Recepcion Firma Pruebas Web v App Aovil Aprobado |0 days Mom 1603720  Mom 1603720 48
Implantacién Ambiente Productive. 12 days Tue 10/03/20  Wed 25/03/20 r
Implementacion ambiente productive 5 days Toe 10003720 Mon 16/03/20 r
Instalaciém Base de Datos 3 days Toe 1000320 ThalZ0320 40 7
Instalaciém Servidor de Aplicacionss 3 days Toe 1000320 Tha 120320 43 7
Integracidn 3 days Tue 10/03/20  Thu 12/03/20 r
WebServices Culgui 3 days Tuoe 1040320 Thu 120320 36 1
WebServices EasyStare (Sistema Comercial Interno) 3 days Toe 10/0320 Tha 10320 36 2
Validacion Plataforma Instslads 2 days Fil13/03/20 Mon 160320 5352 2
Instalacién y Configuracion Portal Web 2 days Tue 17/03/20  Wed 130320 45 dor 3
Instalacion App Méwil en App Store y Play Store 2 days Tue 17/03/20  Wed 13/03/20 45 Jor 4
Acompafamients ¢ Adecuacion 5 days The 18/03/20  Wed 250320 58 1@-..:., d ar ar 2
Hite: Recepcion Firma Aprobacon Fin de Eiapa Implontacion 0 days Wed 25/05/20  Wed 25/03/20 |60 25,08
Cizrre de Proyecto 8 days Thu 26/03/20  Mon 6/04/20 a—
Transferencia Area Soporte y Anea de Tl 2 days The 26/03/20  Fri 27/08/20 61 —in-'ﬂ- Efndonal:Gerentes de Areazlefe de Proyects
Actualizactn Documensacian del prayecte 3 days Mon 30/03/20  Wed 1/04/20 63 Anaff=ta Funcicnak lefe de Proyects
- Revision y Aceptacion de Documentacion 2 days The 2/04/20 Fri 304720 6 l_t hlista Funcional:Gerente GeneralGerentes de Area;lefe de Proyects
- Reunién De Cierre 1 day Mon 60420 Mon 6/04/20 65 Geremte General;Gerentes de Areaclefe de Proyects
- Hita: Firma Fin de Proyects Aprobade 0 days Mon 6/04/20  |Mon 6/04/20 62 4 604

Fuente: Elaboracion propia
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Breve descripcion de las principales fases del proyecto:

1. Inicio: Se establecen los objetivos, alcance, recursos (incluidos perfiles),
stakeholders del proyecto, se presenta el acta de constitucion del proyecto.

2. Planeacion: Establece la planificacion del proyecto, cantidad de recursos, en esta
fase se aprueba la linea base del proyecto.

3. Andlisis y Disefio: Preparacion funcional y técnica del proyecto.

4. Implementacion: Incluye los desarrollos de la plataforma web y aplicativo movil.

5. Pruebas: Fase de pruebas del portal web y app movil con integracion a la pasarela
de pagos CULQUI y conectividad con el Sistema Comercial EasyStore (Sistema
interno).

6. Implantacion: Puesta a produccion plataforma web y aplicativo movil, incluye
acompafiamiento técnico.

7. Cierre del Proyecto: Se realiza los entrenamientos a los equipos de soporte y Tl,

finalmente se procede a la reunion de cierre.

10.1.1 Arquitectura Tecnolo6gica iBaby

A continuacion, se describe la arquitectura tecnoldgica de la plataforma Ibaby con
sus respectivas integraciones a sistemas externos como CULQUI, sistemas de clientes
proveedores, servidor de correo y sistemas internos como el sistema comercial

EasyStore.
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Figura X-2  Arquitectura Tecnoldgica Marketplace I1Baby
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Fuente: Elaboracion propia

Para realizar las integraciones de pago electrénico (CULQUI) y emision de factura

0 boleta electronica (SUNAT) se procedera a adquirir los siguientes certificados:

Segun resolucién SBS N° 6523-2013, articulo 18 - Medidas en materia de seguridad
de la informaci6n, menciona que se debe implementar mecanismos de cifrado para
la transmisién de los datos del usuario en redes publicas. (Superintendencia de
Banca, Seguros y AFP, 2013), para cumplir con esta norma contaremos con la
adquisicion de un certificado TLS (Transport Layer Security), esto nos permitira
usar el estandar HTTPS, con el fin de cumplir con la norma PCI DSS (Payment
Card Industry Data Security Standards) para realizar los cobros dentro de nuestro
portal web y aplicativo movil.

Para emision de las facturas o boletas electronicas se adquirira un certificado digital
que nos permitira tener la integridad, seguridad para las transacciones electrénicas,
este certificado es utilizado para firmar digitalmente los comprobantes de pago
electronicos. (SUNAT, 2019)

La plataforma Ibaby pondra a disposicion de nuestros clientes proveedores

interfaces webServices y Rest para que puedan interactuar con sus sistemas propios con

nuestra plataforma Ibaby y pueda visualizar los pedidos y emitir las guias de remision.

A continuacion, se describiran las principales funcionalidades de la plataforma web

para los clientes usuarios y proveedores como el aplicativo mavil para clientes usuarios.
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10.1.2 Aplicacion Movil para Clientes Usuarios

El cliente usuario que cuente con teléfono mavil con sistemas operativos Android
0 10S, podré acceder a nuestra plataforma Ibaby a través de las plataformas de descarga
de aplicaciones Play Store o App Store, el aplicativo mévil requiere de un espacio de
25 MB para la descarga. Una vez instalado, podra realizar las bdsquedas de productos
para infantes de O a 4 afios, donde podra crear una cuenta para acceder a ofertas y
promociones que llegaran a su correo electronico y redes sociales, ingresar su tarjeta de
crédito o débito, con el fin de no ingresar su tarjeta cada vez que realice una adquisicion,
acortando el proceso de compra, contard con 4 opciones para crear una cuenta, una
ingresado sus datos dentro de nuestra plataforma, y las otras tres otorgando permisos

para leer sus datos desde Facebook, Google y Twitter.
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Figura X-3 Creacion de cuenta cliente usuario y registro de tarjeta de crédito o déebito App Movil

= Operador = 27 AM [onerarE L37 AN w
[Orerador= L.27 AM - peradars - Guardar Tarjetas débito o crédito
Cuenta . .
Ingresar o Crear Cuenta AGREGAR UNA TARJETA DE CREDITO O DEBITO
INGRESAR CUENTA £¥ estd inscrite? » CHC oqui Nombre del Trula
Email addr
Al address NUEVO CIENTE
Apelido del ular
. Emai
B L] L] 1 Contrasefia
Contrazefia
(Olvigaste tu contrasefia?

5 caracieres min
Crear Cuenta

‘ Tituio
S O8m OMiss Mes de Exoiracio
B3 ingresar con Facebook es de Expiracio
. Nombre

G Ingresar con Google
L= = i

Facha da nacimieno
als|d]lflglh]ilk]!
iSuscribete a nuestro boketint

iRacis ofertas sspeciales!

» « Regresar Paso Anterior —_- Paso
123 @ ¢ space Go

Fuente: Elaboracion propia
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El cliente usuario podra visualizar nuestros productos a detalle acompafiado con
una breve descripcion del producto seleccionado, a su vez, podra adicionar varios
productos al carrito de compras teniendo la flexibilidad de agregarlos o eliminarnos
segun su criterio, también podra enviar productos a la lista de deseos esto nos ayudara
aenviarle promociones y ofertas de los productos seleccionados en la lista. Con respecto
al proceso de compra, el cliente usuario podra visualizar el resumen de su pedido e
ingresar el lugar fecha y hora de entrega de sus productos, asi como el proveedor de
delivery de su preferencia como se muestra en la Figura X-4.

Finalmente, podra concretar el pago, a través de la pasarela de pagos CULQUI,
posteriormente el cliente recibird un correo electronico con el detalle de su compra
adjuntado al comprobante de pago electronico como el link donde mostrara el estado de
su pedido hasta su recepcion del mismo. El cliente usuario también podré crear sus
eventos infantiles, seleccionar su lista de regalos y distribuir esta lista entre sus
contactos a través de nuestro sistema invitdndolos al evento y sugiriéndoles los regalos

seleccionados en la lista, como se muestra en la Figura X-5.
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Figura X-4  Seleccion de productos, fecha y hora de entrega y delivery del cliente usuario en el App Mdvil
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Figura X-5 Proceso de pago, notificacion de compra, estado de pedido del cliente y seleccion de contactos del cliente usuario en
el App Movil
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10.1.3 Plataforma Web Para Clientes Usuarios

La plataforma web Ibaby es del tipo responsiva, la cual permite adaptarse a
diferentes formatos de tamafio de pantalla, el cliente podra visualizar sin problema la
carga de iméagenes y las funcionalidades de la plataforma, el usuario tendra cuatro
formas de acceso, la primera a través de nuestra plataforma colocando su correo
electrdnico, datos personales y tarjeta de crédito o débito, las otras tres brindanos acceso
de solo lectura a las cuentas de Facebook, Google o Twitter y luego ingresando los datos
de tarjeta de crédito o debito.

El cliente usuario podra visualizar los productos y ver el resumen de su pedido,
donde se le solicitara la direccion de entrega, posteriormente se solicitara fecha y hora
y el proveedor de delivery de su preferencia, finalmente realizara el pago con la pasarela
CULQUI. Después de realizar el pago se le enviara un mail con el detalle de su compra
y adjunto el comprobante de pago electrénico, como el link de que muestra el estado de
su pedido.

El cliente usuario también podra realizar el envio de invitaciones y lista de regalos
para su evento infantil, que le permitira crear el evento e ingresar la lista de regalos y
posteriormente se le solicitara los correos electronicos de sus invitados para enviarles

las invitaciones y la lista de regalos previamente seleccionado.
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Figura X-6  Vista Completa Pagina Web, Resumen de pedido, creacion de evento y listas de regalo con envio a invitados del
cliente usuario
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10.1.4 Plataforma Web Para Clientes Proveedores

La plataforma web, permitird a los clientes proveedores registrados, ingresar con su
usuario y contrasefia, en la cual podran visualizar las ventas realizadas de sus productos,
proyeccion de ventas y los productos mas vendidos como productos asociados, articulo mas
visto y estado de pedido, con el fin de entender el habito de venta de sus clientes; asi como
también, podra imprimir la guia de remision para la entrega al motorizado de delivery y

finalmente podra ver los montos a pagarle por cada fecha pactada de pago.
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Figura X-7  Vistas de Clientes Proveedores Acceso y estado de Pedidos
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Fuente: Elaboracion propia
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10.2 Gestion de Proveedores Tecnoldgicos
Los proveedores con los que contara la plataforma Ibaby son:

e Amazon Web Services (AWS): servidores para el hosting de nuestra plataforma.

e CULQUI: empresa que proporcionara la pasarela de pago virtual.

e Sistema comercial de uso interno EasyStore: proporcionara las integraciones para
emitir factura o boleta de venta electronica, envid de correo electrénico,
contabilidad.

e Correo electronico de uso empresarial de Microsoft 365, contaremos con 20
cuentas de correo electronico.

El hosting de nuestra plataforma Web y los servicios para la aplicacion movil, se
encontraran instalados dentro de los servidores Cloud de Amazon Web Services (AWS)
usando el producto Amazon EC2 (Amazon Elastic Compute Cloud), que es un servicio
web que proporciona capacidad informética de tamafio modificable en la nube segura
(Amazon, 2019).

Se considerara el uso de 2 servidores para el primer afio de funcionamiento, donde
se encontrara un servidor, la instancia de presentacién, negocio y accesos y los servicios
de integracion, por donde se comunicaran los servicios que interactuaran la pagina web
y aplicativo maévil y el otro usado para base de datos. Para los afios 2 y 3, se considerara
el uso de 5 servidores, distribuyendo la carga entre las diferentes instancias del proyecto
y para los afios 4 y 5, se considerara un aumento de capacidad debido al aumento de
demanda y uso de nuestros servicios. El uso de los servidores serd de 24 horas, los 30

dias del mes por 12 meses, teniendo asi alta disponibilidad de uso.
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Figura X-9 Descripcién Costo Servidores Cloud AWS
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Figura X-10 Distribucién de Servidores Cloud AWS y Costo por Afio
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El proveedor de pasarela de pagos CULQUI, empresa peruana, que permite la

integracion con multiples pasarelas de pago Visa y Mc Procesos en un solo lugar,

permite una facil integracion y soporte tecnoldgico para realizar la integracion con

éxito. El costo por transaccion es de 4.20% del monto de la transaccion+ $0.30 + IGV.
(CULQUI, 2019).
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El proveedor del sistema interno de gestion comercial es la empresa IT SKILL
S.A.C, empresa peruana con RUC: 20556977446, que opera desde el afio 2014, que
brindara el sistema EasyStore, que nos permitird tener el control interno, contable,
ventas e inventarios, el costo del sistema anual es de $1,000. (IT SKILL S.A.C, 2019)

El proveedor de correos electronicos de uso empresarial, sera Microsoft 365,
contaremos con 20 cuentas de correo electronico, el precio anual de estos correos es de
S/. 1,780, los cuales seran comprados a la empresa GoDaddy, que tiene el mejor precio
al publico. (GoDaddy, 2019)

10.3 Cadena de valor de la empresa

A continuacion, presentamos, el grafico que expone la cadena de valor del
Marketplace y las actividades principales del modelo de negocio, con la valorizacion
respecto al escenario Optimista. La valorizacion de la cadena de valor por escenarios se

encuentra en el Anexo 14.

Figura X-11 Cadena de valor del Marketplace
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Fuente: Elaboracion propia

10.3.1 Infraestructura
La infraestructura de la empresa contempla la organizacion y delimitacion de

funciones y procesos entre las areas, para que trabajen en conjunto. El correcto soporte
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contable y orden de los libros hace que la empresa se conduzca de manera trasparente
y ordenada y pueda tener correcta visibilidad de sus resultados.

La gestion financiera es clave, donde la disposicion de capital de trabajo para el
desarrollo de las operaciones, sea el adecuado. La busqueda de buenas fuentes de
financiamiento, mientras el modelo de negocio tenga escalabilidad y ante un buen
desempefio, debe ser tractivo para la llegada de capitales &ngeles que quieran participar

del mismo.

10.3.2 Recursos Humanos

La gestion de recursos humanos es clave y tiene por finalidad realizar los perfiles
por competencias, la correcta seleccion y reclutamiento del personal, la capacitacion e
induccidon a la empresa, de tal manera que los colaboradores sean los idoneos en el
desarrollo de sus puestos ademas de la proyeccion de la linea de carrera que puedan
tener con el desarrollo y crecimiento del modelo de negocio, asi como establecer la

escala salarial correspondiente para el funcionamiento de las operaciones.

10.3.3 Tecnologia

El uso de la tecnologia es fundamental como soporte de operaciones, al ser una
plataforma tecnoldgica, el Marketplace que a su salida saldra en vivo con el producto
minimo viable, tendra redisefio o actualizaciones de mejora que hagan mejorar la
experiencia de uso y eleven el nivel de servicio y satisfaccion de los clientes

compradores proveedores.

La automatizacion de procesos es clave, por lo que el sistema interno a usar sera el
sistema comercial Easy Store, el cual maneja los médulos necesarios para la operacion,
este nos permitira tener control de las operaciones, tanto en ventas, compras, gestion de
pedidos, inventarios en linea, facturacion electrdnica, reportes contables, monitoreo de
entregas y de gestion del negocio. Con esta automatizacion del procesamiento de
informacidn y operaciones, se busca dar un mejor servicio y que el tiempo de respuesta
ante incidencias propias del modelo de negocio, el cual es perfectible, se lleve a cabo

en el menor tiempo posible.
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Adicional a lo expuesto, las nuevas tecnologias nos permitiran brindar un producto
maés eficiente al mercado, asi como nuevas soluciones que detectemos mediante el

feedback del mismo.

10.3.4 Abastecimiento

La seleccion de proveedores confiables, es clave para el soporte de operaciones,
con el fin de convertirlos en nuestros socios estratégicos para la sostenibilidad y
crecimiento del modelo de negocio, ellos deben estar preparados incluso para el

crecimiento de sus operaciones impulsados por el Marketplace.

Dentro de esta estrategia, se define cuéles serén las areas donde se tercerizaré el
servicio y la correcta seleccion de proveedores soporta la funcionalidad del modelo;
tareas como el mantenimiento del sistema operativo interno, el mantenimiento del
hardware, los servidores clouds, el reparto y la pasarela de pagos, son componentes del
proceso que debe trabajado por los especialistas y que en conjunto aseguren un proceso

de calidad frente al cliente.

10.3.5 Logistica Interna

La logistica de ingreso de productos para este modelo es representada en el ingreso
de las imagenes de alta definicion e informacion correcta y detallada, la cual se
almacena en la base de datos en la nube, y que sera mostrada por el Marketplace; la
materia prima, al tener un buen producto correctamente mostrado y explicado, es uno
de los factores que ayuda al cliente consumidor a decidir por el uso de la plataforma,

adicional a esto, se agregan las demas funcionalidades de la plataforma.

Al ser un Marketplace en linea, se quiso mantener los inventarios de productos en
cero, pero se selecciond la linea de pafales y leche como un producto gancho para
gatillar el incremento de la frecuencia de compra en los clientes compradores, con esto
buscamos que este producto nos genere mas trafico y mayor exposicion del
Marketplace, para esto se definio que esta linea, sera la Gnica que mantendra stock en

nuestros almacenes.
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10.3.6 Produccion

El desarrollo y soporte del aplicativo y la plataforma web para los clientes
compradores, y la plataforma web para el cliente proveedor, seran desarrollados por el
equipo interno de la empresa. Al ser un desarrollo propio que tendrd mejoras a futuro,
es mas conveniente que el equipo interno maneje el codigo fuente para futuras
actualizaciones del modelo de negocio, al tener un alto componente tecnoldgico, esta
actividad primaria es fundamental, ya que su correcto funcionamiento sera parte del

servicio ofrecido a los dos tipos de clientes que manejamos.

10.3.7 Logistica Externa

La logistica externa se trabajara a través del procesamiento de pedidos que recibe
la plataforma por sus diferentes canales, ya sea por el aplicativo o la pagina web y esta
retransmite mediante la interface de pedido al sistema comercial Easy Store, que enviara
de manera inmediata la comunicacion al cliente proveedor para la preparacion del
pedido y posterior comunicacion que esté listo para el recojo. EI modelo plantea que los
productos se encuentran en las tiendas o fabricas de los clientes proveedores, cabe
indicar que los stocks cargados estan definidos por el proveedor, debidamente separados
para el aseguramiento de la entrega al cliente final, y que cualquier variacion es
debidamente comunicada para la actualizacion del stock en el sistema y no ofertar
producto que no asegure su entrega. Una vez procesado el pedido, se procedera al envio
del proveedor de reparto para la entrega en la fecha y hora seleccionada por el cliente
segun su necesidad o sentido de urgencia, el flete serd& asumido por el cliente.
Posteriormente, se realiza la medicion del fill rate de entrega y el nivel de servicio
mediante el indicador NPS, mediante encuesta online.

El reparto de productos se trabajara con empresas especializadas, se negociara
tarifas corporativas para el envio de los productos y mediante el tarifario en base a
prioridad, origen, peso, distancia de entrega y dimensiones del producto. Este flete es
calculado de manera individual, salvo los productos salgan de un mismo punto y puedan

ser despachados en un solo envio, el sistema recalculara bajo ese parametro.

El rango de despacho sera lima metropolitana.
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Tabla X-2  Zonas de reparto Ibaby
ZONA 1 ZONA 2 ZONA 3 ZONA 4
Jesls Maria Cercado de Lima Rimac Puente Piedra
mZ?dalena del La Victoria San Martin de Porres Chaclacayo
Lince Chorrillos Los Olivos Lurin
San Isidro El Agustino Comas Lurigancho — Chosica
Miraflores Brefa Independencia Ancon
Surquillo Santiago de Surco San Juan de Lurigancho Santa Rosa
Barranco La Molina Villa Maria del Triunfo Carabayllo
San Borja San Juan de Miraflores Villa El Salvador Ventanilla
Pueblo Libre Ate
San Miguel San Luis
Santa Anita

Fuente: Elaboracion propia

10.3.8 Marketing y Ventas

El trabajo comercial consiste en seleccionar, tomar contacto y dar a conocer a los
clientes proveedores este modelo de negocio. La realizacion de la negociacién de los
descuentos sobre su lista de precios, podra establecerse de manera fija anual o con
negociaciones periodicas establecida por ambas partes, una vez aceptados los términos
de la negociacion, se procede a la integracion de procesos y sistemas para el correcto

funcionamiento frente al cliente comprador.

Dentro de lo establecido con los clientes proveedores, se maneja un proceso claro
de facturacion, con fechas establecidas de corte para liquidacién y pago segun
explicamos a continuacién y a mas detalle en el modelo de contrato que se encuentra en

el anexo 08.

Proceso de Cobranza y Pago
Cliente Comprador

¢ Realiza la compra y pago por el producto adquirido mediante la pasarella de pago,
con la tarjeta de su conveniencia.

e El cliente comprador recibira la factura o boleta via electronica emitida por Ibaby.
Ibaby

e Recauda a través de la pasarella de pagos, el monto correspondiente a la venta y el
delivery, la pasarella de pagos transfiere fondos al cuarto dia util de realizada la

transaccion, descontando el porcentaje por sus servicios y el respectivo IGV.
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e Recibe la liquidacion segun la fecha de corte establecida en el contrato por parte
del cliente proveedor, la cual es validada y de ser conforme, se da el visto bueno
para la facturacion correspondiente.

e Recepcion y programacion de la factura para su pago los 30 de cada mes.
Cliente Proveedor

e Elcliente proveedor entrega los productos, dentro del Periodo Mensual de Entregas
(PME), del 26 al 25 de cada mes.

e El cliente proveedor procede a realizar y enviar la liquidacidn correspondiente por
los productos vendidos a través del Marketplace segun PME, para la verificacion
por parte de Ibaby.

e Con la confirmacién de la aceptaciéon de la liquidacion por parte de Ibaby, se
procede a facturar y envio de la factura correspondiente.

Figura X-12 Proceso de Pago

sur B
| [
Cliente Paga producto y recibe Ibaby Recauda y transfiere Proveedor entrega para reparto
boleta o factura. fondos al cliente proveedor. y liquida ventas segin PME.

)

Fuente: Elaboracion propia

El plan de marketing, asi como el programa de fidelizacién para ambos tipos de
clientes, esté desarrollado en el capitulo 9, junto con las 8Ps, asi como como la estrategia

de marketing digital.

10.3.9 Servicio Post Venta
El servicio post venta es clave y de soporte, es parte primordial de este modelo de

negocio. Para el cliente proveedor, el soporte interno debe solucionar las incidencias
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ante un mal funcionamiento de la plataforma web, o de crisis de imagen por una entrega
fallida, la cual sera asistida por el gestor de medios que solucione estos casos. Para el
caso de los clientes compradores, estos tendran diferentes canales de comunicacion para
realizar cualquier comunicacion, ya sea positivo 0 negativo respecto al servicio
brindado, es decir, en caso se presenten fallas con el aplicativo (sistema de pagos o
carrito de compras) o con una entrega que presente incidencias (producto en mal estado,
reparto incompleto, hurto, falla de tienda, etc.), los reclamos, devoluciones y cambios,
seran asumidos por el Marketplace. Se mitigara en el menor plazo este tipo de
incidencias, se buscara la mejor solucion para que el cliente no se sienta insatisfecho

con el nivel de respuesta y accion.

Para mayor detalle de las politicas que manejamos estas pueden ser revisadas en el

anexo 07 donde se detallan las siguientes politicas:

e Politica de reparto y conformidad de pedido.
e Politica de devolucion o cambio.

e Politica de garantias.

10.4 Recursos Humanos
10.4.1 Vision

Nuestra vision es ser el Marketplace predilecto por los usuarios, una empresa
innovadora y sostenible, donde los clientes puedan vender y comprar productos para

infantes de 0 a 4 afios.

10.4.2 Mision

Somos una plataforma tecnologica, que se centra en los usuarios, en el que se
ofrecen productos de calidad, donde nuestro publico objetivo puede realizar compras
rapidas, faciles y seguras en linea y en el que el cliente proveedor pueda vender de

manera fiable sus productos.
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10.4.3 Valores

Innovacion tecnoldgica, principio para el crecimiento de Ibaby y con la mejora
de cada procedimiento con la finalidad de acrecentar la frecuencia de uso y
experiencia de los clientes.

Calidad, garantizar la calidad de los productos requeridos por el publico
objetivo.

Responsabilidad y compromiso con vision de futuro, garantizando la
confidencialidad de los datos de los usuarios y cumpliendo con la operatividad
de lo ofrecido a los clientes consumidores y proveedores, asi como el
seguimiento de la compra desde el pedido hasta la recepcion del producto y
postventa.

Predileccion por el cliente, con la atencion inmediata de sugerencias, incidentes
y reclamos.

Buenos rendimientos, cumplir con las expectativas de los clientes y de la

empresa.

10.4.4 Estructura organizacional

Se trabajara bajo la estructura organizacional funcional, se cubriran las necesidades

de diferentes niveles jerarquicos, donde habra un jefe de seccion sin duplicidad de

funciones.
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Figura X-13 Estructura organizacional interna

Gerente General
CEO
I I \
Lider de
Plosyectus de Jele de Logistica Jele de Finanzas
istemas
| | |
frea de Desamollo
Area de Soporte Evolutive Area de Marketing
Jefe de Sopone Analista Funcional (1) Jefe de Marketing
Soporte extemo Soporteintemna . Asistente de : Asistente de Asistente de . ) Encargada d=
Bsisterte de vertas - Community Manager . o fAsistente Financiera
Wi} W} Marketing operaciones contabiidad Recursos Humanos
\ ]
Disefiadar Gréfico Analista Programadar

Fuente: Elaboracion propia
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10.4.5

Plan de reclutamiento y seleccion

El gerente administrativo estara a cargo del reclutamiento y seleccion del encargado

de recursos humanos, quien a su vez sera el responsable del reclutamiento y seleccién

de: un jefe de soporte, un jefe de marketing, dos soportes técnicos, un jefe de proyectos,

un analista funcional, dos analistas programadores, un disefiador gréafico, un asistente

de ventas, dos asistentes de marketing, un asistente de operaciones, un asistente de

contabilidad, una secretaria, un motorizado y un asistente financiero. Los puestos de

gerencia estaran dados por los integrantes del proyecto.

10.4.6

Definicion del perfil del postulante
Se definiran las competencias o atributos que debe cumplir cada perfil
requerido, como aptitud, actitud y personalidad acorde a la empresa. El perfil
para cada puesto de trabajo esta puntualizado en el Manual de organizacion y
funciones (MOF) - anexo 9.
Proceso de reclutamiento
El reclutamiento de personal estard basado en competencias con la finalidad de
lograr una adaptacion rapida a la cultura y filosofia de la organizacion,
disminucion de la rotacion de personal, vinculacién del desempefio con las
competencias, mejor relacion productividad/costo. Este proceso se realizara
mediante los siguientes medios: bolsas de trabajo, laborum.pe, APTITUS.pe,
bumeran.com, LinkedIn y referidos.
Proceso de seleccion
> Seleccion preliminar, mediante la evaluacion del curriculum vitae.
» Entrevistas por competencias, planteando al entrevistado distintas
situaciones relacionadas con la ejecucién del trabajo, en las cuales tiene
gue tomar decisiones.

» Seleccion del candidato para el puesto que mejor se ajuste al perfil.

Bienvenida e Incorporacién

Tramites administrativos, firma del contrato, en el que se detallara el puesto, las
labores, duracion de la jornada de trabajo, plazo del contrato, remuneracion o
sueldo, lugar donde se lleva a cargo el trabajo, periodo de vacaciones, entre

otros.
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e Proceso de induccion estara a cargo del encargado de recursos humanos, con la
finalidad de brindar al trabajador una orientacion general sobre:
> Vision, mision y valores.
Cultura organizacional.
Organizacién y politicas de la empresa.
Reglamentos y codigos.

Objetivos.

V V V V V

Funciones, metas individuales y colectivas.

> Expectativas.

e Las evaluaciones de desempefio se orientaran al cumplimiento de objetivos y se
realizaran cada 6 meses, con la finalidad de que el jefe de cada area pueda
identificar fortalezas y areas de mejora, elaborar planes de desarrollo y gestionar
el talento. A su vez, el colaborador podré recibir el feedback sobre su desempefio
y areas de mejora, orientar las actividades hacia las expectativas de la empresa
y desarrollarse profesionalmente.

e Los planes de capacitacion se orientaran al crecimiento de las competencias y el
crecimiento integral de los colaboradores y al desarrollo de la empresa. Las
capacitaciones se realizaran cada 6 meses de acuerdo al diagndstico de las

evaluaciones.

10.4.7 Tipos de contratos a utilizar

La empresa se amparara en el régimen Sociedad Anénima Cerrada (S.A.C.), creada
para un reducido nimero de socios (puede llegar hasta 20), quienes conforman la Junta
General de Accionistas, en este caso estara conformada por los tres accionistas que estan
a cargo del modelo de negocio, y participan activa y directamente en la administracion,
gestion y representacion. El capital de la empresa se dividira en acciones formadas con

el aporte en efectivo y/o bienes de los socios.

El tipo de contrato laboral estara regido por el Texto Unico Ordenado del decreto
legislativo 728 (aprobado por el Decreto Supremo 00397), se utilizara el contrato a

plazo fijo, debido a que es el inicio del presente modelo de negocio (Gestidn, 2018)
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10.4.8 Horarios de trabajo
La pagina web y el aplicativo funcionaran las 24 horas del dia. Los horarios de
trabajo de los colaboradores estaran dentro de las leyes laborales actuales:

e Lunes a sdbado: 9:00 a 18:00 (incluye una hora de refrigerio).

10.4.9 Escala salarial

Las remuneraciones dependeran del puesto de cada colaborador y del mercado
salarial, en la Tabla X-3, se muestra la proyeccion de los cinco primeros afios; luego de
este periodo, se evaluardn y ajustaran de acuerdo con la recuperacién de la inversion.
La estimacion presentada se realiz6 usando el andlisis PERT Tradicional sE = (sO +
4sM + sP) /6, donde sE: Salario Estimado, sO: Salario Optimista, SM: Salario promedio,
sP: salario pesimista 0 minimo. Los calculos detallados se encuentran en el anexo 10 -
Proyeccion de Sueldos con Carga Social, en donde incrementaremos el sueldo en 7%
anualmente hasta llegar al sueldo promedio calculado en el analisis PERT para el quinto

ano.
Tabla X-3 Remuneraciones

Sueldos mensuales Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Ano 4 Afo 5
Gerente general CEO S/7,198.69 | S/7,198.69 | S/7,740.53 | S/8,323.15 | 5/8,949.62 | S/9,623.25
'S‘i'gtirnfaespmyecms de S/4,656.48 | S/4,656.48 | S/5,006.97 | S/5,383.84 | S/5.789.07 | S/6,224.81
Jefe de Logistica S/4,372.05 | S/4,372.05 | S/4,701.13 | S/5,054.98 | S/5,435.46 | S/5,844.58
Jefe de Finanzas S/6,479.80 | S/6.479.80 | S/6,967.53 | S/7,491.96 | S/8,055.87 | S/8,662.23
Jefe de marketing 5/4,770.23 | 5/4,770.23 | S/5,129.27 | S/5,515.35 | S/5,930.48 | S/6,376.86
Jefe de soporte S/4,001.73 | S/4,001.73 | 5/4,302.94 | S/4.626.82 | 5/4,975.07 | S/5,349.54
Soporte externo $/1,109.18 | S/1,109.18 | S/1,192.67 | S/1,282.44 | S/1,378.97 | S/1,482.76
Soporte interno $/1,109.18 | $/1,109.18 | 5/1,192.67 | S/1,282.44 | 5/1,378.97 | S/1,482.76
Analista funcional S/3,337.07 | S/3,337.07 | S/3,588.24 | S/3,858.32 | S/4,148.74 | S/4,461.01
Analista programador S/3,145.72 | 5/3,145.72 | S/3,382.50 | S/3,637.09 | $/3,910.85 | S/4,205.22
Disefiador grafico S/1,474.74 | S/1,474.74 | S/1,585.75 | S/1,705.10 | S/1,833.45 | S/1,971.45
Asistente de ventas S/2,368.40 | S/2,368.40 | S/2,546.66 | S/2,738.35 | S/2,944.46 | S/3,166.00
Asistente de operaciones | S/2,040.62 | S/2,040.62 | S/2,194.21 | S/2,359.37 | S/2,536.95 | S/2,727.91
Asistente de marketing | S/1,764.48 | S/1,764.48 | S/1,897.29 | S/2,040.09 | S/2,193.65 | S/2,358.76
Asistente de contabilidad | S/1,576.39 | S/1,576.39 | S/1,695.05 | S/1,822.63 | S/1,959.82 | S/2,107.33
Asistente financiero S/1,792.74 | 5/1,792.74 | 5/1,927.68 | 5/2,072.77 | S/2,228.79 | 5/2,396.55
E&%&;rr?g;io derecursos | o1 59379 | $/1,593.79 | S/1,713.75 | S/1,.842.74 | S/1,981.45 | $/2,130.59
Secretaria S/1,424.60 | S/1,424.60 | S/1,531.83 | S/1,647.13 | S/1,771.10 | S/1,904.41
Motorizado $/1,090.00 | $/1,090.00 | S/1,166.37 | S/1,254.16 | S/1,348.56 | S/1,450.06

Fuente: Elaboracion propia.
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10.4.10Estimacion de crecimiento del personal

Se evaluara de desemperfio del personal, con la finalidad de diagnosticar el nivel de

competencia de los colaboradores y tomar las medidas necesarias con el fin de mejorar

0 si es necesario, incrementar personal

La cantidad de colaboradores para cada puesto se muestra en la Tabla X-4, la cual

esta proyectada para los 5 primeros afios y estara regida por los siguientes criterios:

e Cumplimiento de metas en proyeccion de ventas (asistente de ventas).

e Numero de clientes proveedores inscritos en la plataforma (asistente de ventas).

e Ratio de atencion de consultas efectivas (soporte interno y externo).

e Tiempo de atencion de incidencias y observaciones (soporte interno, analista

programador).

e Fill rate y nivel de servicio (asistente de operaciones).

e Eficiencia de la publicidad, eficiencia de las campanas y el respectivo retorno,

cumplimiento del plan de marketing (asistente y jefe de marketing).

e Posicionamiento y uniformizacion de la marca (jefe de marketing).

Tabla X-4

Proyeccion de personal requerido para 5 afios

Puesto

Numero de trabajadores/puesto

AR

[N

Afio 2

Afio 3

Ano 4

Afio 5

Gerente general CEO

1

1

1

1

Lider de Proyectos de Sistemas

Jefe de Logistica

Jefe de Finanzas

Jefe de marketing

Jefe de soporte

Soporte externo

Soporte interno

Analista funcional

Analista programador

Disefiador grafico

Asistente de ventas

Asistente de operaciones

Asistente de marketing

Asistente de contabilidad

Asistente financiero

Encargado de recursos humanos

Secretaria

Motorizado

Total

N NN RS
NN RN R R R

21
Fuente: Elaboracion propia.
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10.5 Actividades para la implementacion de la empresa
10.5.1 Constitucion de la empresa

La empresa se constituird y registrara ante el Estado, como una Sociedad Anénima
Cerrada con el siguiente nombre: Ibaby S.A.C. Los tramites y sus respectivos costos
estan especificados en la Tabla X-5.

Tabla X-5  Tramites para la constitucion de la empresa

Tramite Entidad Costo S/
Minuta de Constitucion (reserva de nombre en SUNARP) | Notaria y SUNARP 21.00
Escritura Publica: Notaria 600.00
Inscripcidn en Registros Publicos Notariay SUNARP 350.00
Inscripcion en Registro Unico de Contribuyentes SUNAT 0
Compra y legalizacion de Libros Contables Notaria 300.00
Inscripcidn de trabajadores en ESSALUD ESSALUD 0
Licencia Municipal y Certificado de Defensa Civil Municipalidad 700.00
Registro de la marca en Indecopi INDECOPI 608.00
Total 2,579

Fuente: Elaboracion propia.

10.5.2 Recursos para la implementacion de la empresa.
Para la implementacion del establecimiento fisico del Marketplace, se definiran los

recursos necesarios para el Core del negocio, los cuales se especifican en la Tabla X-6:
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Tabla X-6

Recursos para la implementacion de la empresa

Gastos Administrativos

Descripcion
Afio 0 Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5

M obiliario S/ 7,400.00 S/ - S/ - 2,100.00 S/ - s/ -

Equipos de computo S/ 30,200.00 s/ - S/ - S/ 19,000.00 | S/ 30,200.00 s/ -

Utiles de oficina S/ 1,000.00 | S/ 600.00 | S/ 600.00 | S/ 600.00 | S/ 600.00 | S/ 600.00
Inscripcion Play Store S/ 85.00 S/ - S/ - S/ - S/ - S/ -

Inscripcién App Store S/ 338.00 | S/ 331.00 | S/ 331.00 | S/ 331.00 | S/ 331.00 | S/ 331.00
Cert. de emision electronica (SUNAT) [ S/ 165.00 | S/ 165.00 | S/ 165.00 | S/ 165.00 | S/ 165.00 | S/ 165.00
Cert. SSL/TLS (HTTPS) S/ 250.00 | S/ 250.00 | S/ 250.00 | S/ 250.00 | S/ 250.00 | S/ 250.00
Sistema Easy Store S/ 3,500.00 | S/ 3,500.00 | S/ 3,500.00 | S/ 3,500.00 | S/ 3,500.00 | S/ 3,500.00
Gastos de constitucion S/ 2,579.00 S/ - S/ - S/ - S/ - S/ -

Sueldos Administrativos S/ 60,143.00 | S/ 735,495.00 | S/ 735,495.00 | S/ 865,335.00 | S/ 865,335.00 | S/ 865,335.00
Alquiler de oficinas S/ 2,000.00 | S/ 24,000.00 | S/ 24,000.00 | S/ 24,000.00 | S/ 24,000.00 | S/ 24,000.00
Agua S/ 60.00 | S/ 720.00 | S/ 720.00 | S/ 720.00 | S/ 720.00 | S/ 720.00
Luz S/ 400.00 | S/ 4,800.00 | S/ 4,800.00 | S/ 4,800.00 | S/ 4,800.00 | S/ 4,800.00
Teléfono + Internet 30 MB S/ 95.00 | S/ 1,140.00 | S/ 1,140.00 | S/ 1,140.00 | S/ 1,140.00 | S/ 1,140.00
Celulares (Plan Empresa) S/ 798.00 | S/ 9,576.00 | S/ 9,576.00 | S/ 9,576.00 | S/ 9,576.00 | S/ 9,576.00
Email S/ 140.00 | S/ 1,680.00 | S/ 1,680.00 | S/ 1,680.00 | S/ 1,680.00 | S/ 1,680.00
Hosting S/ - S/ 4,115.96 | S/ 11,076.51 | S/ 11,076.51 | S/ 22,019.30 | S/ 22,019.30
Dominio www.lbaby.com.pe S/ 300.00 | S/ 300.00 | S/ 300.00 | S/ 300.00 | S/ 300.00 | S/ 300.00
Total S/ 109,453.00 | S/ 786,672.96 | S/ 793,633.51 | S/ 94457351 | S/ 964,616.30 | S/ 934,416.30

Fuente: Elaboracion propia
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10.6 Conclusiones

Para la arquitectura funcional e implementacion de la plataforma, se trabajara con
un equipo interno de desarrollo, el cual nos permitird en un futuro manejar las
actualizaciones y mejoras, siendo flexibles y escalables a todo cambio, gracias al
feedback del mercado basado en la experiencia de los clientes.

Como sistemas de soporte a la plataforma para un proceso automatizado, se
procederd a trabajar con proveedores especializados que se integrardn a la
plataforma. El espacio en la nube, sera dado por Amazon Web Services; el servicio
de correo web, por Microsoft; la pasarella de pago, serd manejada por Culqui y el
sistema interno operativo EasyStore, controlara los sistemas comerciales, logistico,
contable y financiero.

Dentro de las actividades primarias en la cadena de valor, identificamos el papel
clave que juegan la logistica tanto interna como externa en el aseguramiento del
trafico de los productos con procesos y politicas claras de atencién. La produccién,
que es el desarrollo e implementacién de la plataforma, contara con un equipo
interno encabezado por el lider de proyectos, programadores y disefiadores
graficos, que se encargaran del correcto funcionamiento y mejoras de la plataforma.
Los equipos comercial y de marketing, seran los encargados de realizar las
campanas eficientes de marketing, que buscaran captar tanto a clientes proveedores
como compradores. Finalmente, el servicio postventa, ya que por ser este modelo
de negocio abierto en comunicaciones, debe tener canales adecuados para manejar
de manera répida y agil cualquier incidencia que el cliente pueda tener. Todos estos
procesos los consideramos cruciales y lo que se busca, es que se vuelvan atributos

diferenciadores versus la oferta que da la competencia hoy en dia.
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CAPITULO XI PLAN FINANCIERO

El presente capitulo de plan financiero, se presenta con el fin de evaluar la
viabilidad econdmica del plan de negocio propuesto, el cual es un objetivo que se
plantea en el Capitulo 1 de la presente tesis. En consecuencia, se ha trabajado el valor
actual neto del plan de negocio con el calculo del VAN y el célculo de la tasa de interna
de retorno TIR, se presentard el calculo de ambos indicadores en tres escenarios. Los
escenarios optimista y esperado sera calculado en un horizonte de tiempo de 5 afios,
mientras que el escenario pesimista sera calculado en un horizonte de tiempo de 1 afio
de operacion.

Para el célculo respectivo, se extrae informacién de los siguientes capitulos:

e Capitulo VII, ingresos de la estimacion de demanda.

e Capitulo X, gastos administrativos, gastos de ventas e inversion inicial.

Se detalla a continuacion las consideraciones generales, sobre los gastos,

demanda, andlisis econdmico y analisis de sensibilidad.

11.1 Consideraciones y supuestos generales
Detallaremos a continuacion las consideraciones que se aplicaran para el

respectivo célculo de los indicadores mencionados.

e Horizonte de tiempo planteado a 5 afios.

e El financiamiento del plan de negocio sera obtenido de los miembros del grupo
de tesis en partes iguales, a pesar de que los startups estan teniendo mas acceso
a capitales semillas, se mantiene el indicador de que solo el 10% sobreviven en
el primer afio de operacion. (Gestion, 2018), y por ser una nueva empresa vemos
el limitante del acceso al capital.

e Tomando la referencia de la tasa de interés activa anual para la mediana
empresa, clasificacion que obtenemos por el nivel de venta proyectado, el cual
se encuentra dentro el rango de 300 000 soles y 20 millones de endeudamiento
total, segin la SBS (SBS, 2019) y sumando la rentabilidad deseada por parte de
los socios, es que realizamos el calculo de la tasa de descuento con que se

trabajara el plan de negocio, detallamos la formula a continuacion,
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(1+Kd)*(1+rentabilidad deseada adicional)-1, reemplazando
(1+10.68%)*(1+17.5%)-1 nos da como resultado 30% como tasa de descuento.
Tasa del impuesto a la renta de 29.5% desde el 2017, cuya base legal esta en el
art. 55 de la ley del impuesto a la renta. (SUNAT, 2019).

El software de la plataforma a implementar se realizara en 69 dias, la cual se
activara en el afio cero en la fase de inversion, y se depreciara totalmente en el
primer afo.

La depreciacion de los equipos de coOmputo como laptops e impresoras se
realizaréa en 4 afios segun método lineal. (SUNAT, 2006).

No se va a considerar recuperacion de activos.

11.2 Consideraciones sobre la demanda

Detallamos a continuacién las consideraciones tomadas para la demanda:

Como se menciond en el capitulo VII, gracias a la informacion del APEIM de
los afios 2013 al 2018, se calculo la tasa de variacion del crecimiento del publico
objetivo de 1.73% anual, establecido en la Tabla V11-4 del capitulo en mencidn.
La tasa de participacion de mercado presentara variaciones en cada uno de los
distintos escenarios, lo cual, se encuentra en el capitulo VII.

Para el escenario pesimista, se toma en consideracion, que el 90% de los startups
en el Peru fracasan. (Gestion, 2018).

En el afio cero es donde se considera el periodo de inversion.

Se toma 8% como tasa de crecimiento del mercado de infantes en Perd, segun

la proyeccién realizada con Euromonitor en la tabla VI1I-I.

11.3 Consideraciones sobre los costos

Se detalla a continuacion las consideraciones aplicadas a los gastos:

El afio cero viene a ser el afio de inversion, comprando el mobiliario, equipos de
computo correspondiente para el soporte de la operacion, y se trabajara con un
modelo de software, certificados y aplicaciones, detallado en el capitulo de
operaciones.

Se contara con un total de 21 personas para el arranque de operaciones

establecido, segun la proyeccidn de puestos que esta planteado en la seccion de

169



personal del capitulo de operaciones, cabe mencionar que los sueldos estan
calculados con sus respectivas cargas sociales.

e Los costos de inversion estan plasmados en la compra de mobiliario, tramites
para la constitucién de la empresa y de equipos informaticos segun se detallan

en el capitulo X.

11.4 Consideraciones relacionadas a las ventas

Para las ventas se toma en consideracion el célculo de ticket de compra y margen
promedio desarrollado en el capitulo VII; para esto, se tomaron tres variables, las cuales
son cantidad de compradores segun poblacion objetiva, frecuencia de compras y valor
del ticket de compra por persona. La comision promedio negociada con los clientes

proveedores, serd como minimo el 10% sobre sus precios de lista.

11.5 Consideraciones relacionadas al valor terminal
Para el valor terminal de venta, al final del periodo de 5 afios del negocio, se tomara

para ambos escenarios el calculo de la perpetuidad, con una tasa de crecimiento G=2%.

11.6 Proyeccion de ventas y costos
Se detallan a continuacién los escenarios de ventas establecidos, sobre su
estimacion de demanda, ademas de la proyeccién de gastos.

11.6.1 Proyeccion de ventas y costos
Se detallan a continuacién los escenarios de ventas establecidos, sobre su

estimacion de demanda, ademas de la proyeccion de costos.

Tabla XI-1  Proyeccién de Ventas Escenario Optimista

Demanda Potencial Estimada - Escenario Optimista

Tamafio del mercado objetivo con el crecimiento anual 360,951 367,207 373,572 380,047 386,635
Mercado potencial con factor optimista 255,364 259,790 264,293 268,874 273,534
Crecimiento Mercado Producto de Infantes (%) 16.92% 17.96% 19.07% 20.24% 21.49%
Penetracion de Ibaby (Personas) 61,065 65,950 71,227 76,925 83,079
# de Personas que compran en lbaby 211,182 249,110.47 296,607 356,642 433,276
# de compras por usuario recurrente Total 158,370 186,813.59 222,432.10 267,454.14 324,923.68
Comision Ticket Promedio por Usuario S/ 2,399,228 | &/ 2,830,130 | S/ 3,369,731 | S/ 4,051,792 | S/ 4,922,426

Fuente: Elaboracion propia.
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A continuacion, se presenta la proyeccion para el escenario esperado:

Tabla X1-2  Proyeccién de Ventas Escenario esperado

Demanda Potencial Estimada - Escenario Esperado

Fuente: Elaboracion propia.

A continuacion, se presenta la proyeccion para el escenario pesimista:

Tabla X1-3  Proyeccion de Ventas Escenario Pesimista

Demanda Potencial Estimada - Escenario Pesimista

Afio 1 Ario 2
Tamafio del mercado objetive con el crecimiento anual 360,951 367,207
Mercado potencial con factor optimista 255,364 150,323
Crecimiento Mercado Producto de Infantes (%) 3.46%) 3.67%|
Penetracion de Ibaby (Personas) 12,486 13,485
# de Personas que compran en lbaby 75,085 70,067
# de compras por usuario recurrente Total 56,315 52,544 88
Comision Ticket Promedio por Usuario s/ 853,146 | 5/ 796,028

Fuente: Elaboracidn propia.

11.6.2 Proyeccion de costos

Tamafio del mercado objetivo con el crecimiento anual 360,951 367,207 373,572 380,047 386,635
Mercado potencial con factor optimista 255,364 225,056 228,957 232,926 236,963
Crecimiento Mercado Producto de Infantes (%) 7.23% 7.68% 8.15%] 8.65% 9.18%]
Penetracion de |baby (Personas) 26,100 28,188 30,443 32,878 35,509
# de Personas que compran en lbaby 109,323 117,715 127,307 138,321 151,024
# de compras por usuario recurrente Total 81,984 88,276.85 95,470.67 103,729.96 113,256.56
Comision Ticket Promedio por Usuario s/ 1,242,009 | §/ 1,337,349 | 5/ 1,446,331 | 8/ 1,571,455 | §f 1,715,778

Se presentan a continuacion todos los costos en que se incurrira en la etapa de

inversion, los cuales aplican para los tres escenarios.
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Tabla XI1-4  Proyeccion de Costos de Inversion

Costos de Inversion Aiio 0 Ao 1 Aiio 2 Aiio 3 Ao 4 Aiio §
Mobiliario S/ 7.400

Equipos de cémputo S/ 30.200 | S/ - S/. 19,000 | §/. 30.200

Utiles de oficina S/, 1,000 | S/, 600 | S/. 600 | S/. 600 | /. 600 [ S/. 600
Inscripeion de la aplicacion Play Store S/, 85

Inscripeion de la aplicacion en App Store S/. 338 | S/ 338 | S/ 338 | S/. 338 | S/ 338 | S/ 338
Constitucién Empresa S/. 2.579

Sueldos Administrativos S/. 43.136 | 8/. 576.991 | S/. 620.345 | S/. 815,801 | /. 877,205 | S/. 943.231
Algquiler de oficinas S/. 2.000 | S/, 24,000 | S/. 24,000 | S/. 24,000 | /. 24.000 | S/. 24,000
Agua S/. 60 | S/, 720 | S/. 720 | S/. 720 | S/, 720 [ S/. 720
Luz S/ 400 | S/ 4,800 | S/, 4,800 | S/. 4,800 | S/ 4,800 | S/ 4.800
Teléfono + Internet 30 MB S/ 95 | 8/ 1,140 | 8/ 1,140 | S/ 1,140 | §/. 1,140 | /. 1,140
Hosting S/ - S/ 4,116 | 8/ 11,077 | S/. 11,077 | S/ 22,019 | S/. 22,019
Cert. Sunat y HTTPS S/ 415 | 8/, 415 [ 8/ 415 [ S/, 415 | S/, 415 [ S/ 415
Sistema Easy Store S/ 3.500 | S/, 3.500 | &/ 3.500 | S/ 3,500 | S/. 3.500 | S 3.500
Email y Moviles (Plan Empresa) S/. 938 | 8/. 11,256 | S/ 11.256 | S/ 11.256 | S/. 11.256 | S/ 11.256
Dominio S/ 300 S/, 300 | S/. 300 | S/. 300 | S/ 300 | S/. 300
Sub total Costo de Inversion S/, 92,445 | S/. 628,176 | 5/. 678,491 | S/. 892,046 | S/. 976,493 | 5/. 1,012,320
Costos de Ventas Aiio 0 Aro 1 Aiio 2 Aiio 3 Aidio 4 Aiio §
Sueldos de Ventas S/, 17.080 | S/ 228,468 | S/ 245,664 | S/. 264,155 | /. 284,038 | S/. 305.417
Campafia de marketing S/, 50.000 | S/. 52.400 | S/ 52.400 | S/. 52,400 | S/. 52.400 | S/. 52.400
Comsion de Pasarella de Pagos S/. - S 107.965 | S/. 127.356 | S/. 151,638 | S/. 182,331 | §/. 221,509
Sub total Costos de ventas S/. 67.080 | S/. 388.833 | S/ 425.420 | S/. 468,193 | S/. 518,768 | S/. 579,326
Total de Costos Si. 159,526 | S/. 1,017,009 | S/. 1,103,911 | /. 1,361,139 | S/. 1,495,262 | 5/. 1,591,646

Fuente: Elaboracion propia.

11.6.3 Estimacién de las inversiones

Se realizard la inversion en equipos de computo, mobiliario y la plataforma

desarrollada por nuestro equipo, cabe mencionar, que la depreciacion de equipos de

cémputo se realizara en 4 afos, y que en el cuarto afio se renovaran los mismos. El

monto de inversion de la plataforma se depreciara en el primer afio, el mobiliario se

depreciard en 10 afios. A continuacion, los detalles del listado de equipos y la

depreciacién correspondiente:

Tabla XI-5 Lista Equipos de Computo

Equipos de computo Cantidad Precio Unitario Monto

Laptops Compatibles 17 S/ 1,000 S/ 17,000
Laptops Programador 4 S/, 3.000 S/. 12,000
Impresoras 2 S/. 600 S/. 1,200

Equipos de computo | S/. 30,200

Fuente: Elaboracion propia.
Tabla XI1-6  Depreciacion de Activos
Depreciacion Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3 Aiio 4 Afio 5

Tasa equipos de
computo | 25% S/. 7,550 S/, 7,550 S/ 12,

300

S/ 12,300| S/, 12,

300

Tasa de mobiliario | 10% S/. 740| S/. 740 S/

740

S/

740| S/

740

Software (Desarrollo
interno) | 100%| S/. 50,000

Fuente: Elaboracion propia.
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11.7 Estado de resultados
Para el calculo del estado de resultados, se toma como base la estimacion de la

demanda, el plan de operaciones y las inversiones, este se proyectara a 5 afios para los

dos primeros escenarios y para el escenario pesimista solo hasta el afio 2.

Tabla XI-7  Estado de resultados Optimista
Aiio 0 Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3 Aiio 4 Aiio 5

Ingresos Brutos S/, 2399228 | §/. 2,830,130 | §/. 3369.731 | &/ 4051792 | §/. 4922426
Estado de Ganancias y Pérdidas Aiio 0 Aifio 1 Aiio 2 Aiio 3 Aiio 4 Aiio 5
Ingresos por ventas S 2399228 | §/. 2.830.130 | §/. 3369.731 | &/ 4051792 | §/. 4922426
Gastos 1. -1,075.290 | §/. -1,112.201 | S/. -1,374,179 | §/. -1,508.302 | S/ -1,604,686

Gastos Administrativos S -628.176 | 8/. -678.491 | /. -892.946 | 5/. 976493 | S/ -1.012.320

Gastos de Ventas S -388.833 | &/ 425420 | §/. -468.193 | &/, -518.768 | S/. -579326
Depreciacion v amortizacion S/ -58.250 | S/, -8.290 | §/. -13.040 | S/, 13,040 | S/, -13.040
Utilidad Operativa 1. 1,323,928 | /. 1,717,929 | S 1,905,552 | 5. 2,543,490 | 5/ 3,317,740
Impuestos S -380,559 | 8/ -506.789 | S/ -588.688 | 8/ -750330 | S/ 878,733

Deduc. x Oper. Per. 8. - s - |8 - s - s -

Deduc. x Oper. Acum. sl - |8 - |8 - |8 - 8. -

Trib. a Pagar x Oper. S -390.559 | &/ -506.789 | §/. -588.688 | &/ -750330 | S/ -878.733
Utilidad Neta 81 033,370 | §/. 1,211,140 | S/. 1,406,864 | 5/. 1,703,161 | S/. 2,339,007

Fuente: Elaboracion propia
Tabla X1-8 Estado de resultados Esperado
Aiio 0 Aifio 1 Aiio 2 Aiio 3 Aiio 4 Aiio 5

Ingresos Brutos S/ 1399228 | §/. 2,830,130 | §/. 3369.731 | §/. 4051792 | §/. 4922426
Estado de Ganancias y Pérdidas Aiio 0 Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3 Aiio 4 Aiio 5
Ingresos por ventas S 2399228 | §/. 2,830,130 | §/. 3369.731 | &/ 4051792 | §/. 4922426
Gastos 81 -1,075,200 | §/. -1,112,201 | S/ -1,374,179 | §/. -1,508,302 | S/ -1,604,686

Gastos Administrativos S/ -628.176 | 5/. -678491 | §/. -892.946 | 5/. 976493 | S/, -1.012.320

Gastos de Ventas S -388.833 | &/ 425420 | §/. -468,193 | §/. -518,768 | S/ -579326
Depreciacion y amortizacion S -58200 | S/ -8290 | S/ -13.040 | S/ -13.040 | S/ -13.040
Utilidad Operativa 1. 1,323,928 | 5/, 1,717,929 | S 1,905,552 | 8. 2,543,490 | 5/ 3,317,740
Impuestos S -380,559 | 8/ -506.789 | S/ -588.688 | 8/ 750330 | 81 978,733

Deduc. x Oper. Per. Sl S/ Sl S/ Sl

Deduc. x Oper. Acum. sl - |8 - |8 - |8 - 8. -

Trib. a Pagar x Oper. S -390,559 | §/. -506,789 | §/. -588.688 | 5/ -750330 | 8. 878,733
Utilidad Neta 1. 033,370 | . 1,211,140 | S 1,406,864 | 5/. 1,703,161 | S/ 2,339,007

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla XI1-9 Estado de resultados Pesimista

| Afio 0 [ Afio 1 [ Afio 2 |

Ingresos Brutos [ s/ - s 853,146 | S/ 884475 |
Estado de G ias y Pérdidas Ano 0 Aiio 1 Aiio 2
Ingresos por ventas S/ 853146 [ 5/ 884.475
Gastos S/ -1,005.726 | S/ -1,024 646

Gastos Administrativos S0 -628 176 | &/ -678 491

(Gastos de Ventas S/ -310.250 | &/ -337,866
Depreciacion v amortizacién S/ -58,200 | 8 -8.290
Utilidad Operativa LA -152.580 | §/. -140.171
Impuestos S/ -

Deduc. x Oper. Per. S 45,011 [ 8L 41,350

Deduc. x Oper. Acum. S/ 45,011 [ &/ 41,350

Trib. a Pagar x Oper. S/ -
Utilidad Neta S/ -152,580 | S/ -140.171

Fuente: Elaboracion propia

11.8 Capital de trabajo

Se detalla la inversidon necesaria en los 3 escenarios para el capital de trabajo,
tomando como consideracion, que se trabajara a 30 dias tanto para las compras por
cobrar y por pagar, el cual se calcul6 con el Método de Desfase.

Tabla X1-10 Capital de trabajo escenario Optimista

Capital de trabajo Aiio 0 Ao 1 Ao 2 Ao 3 Aiio 4 Ao 5

30
Cuentas por cobrar (30 dias) S 199936 | &/, 215844 [ S 280811 | § 337649 | &, 410,202
Cuentas por pagar (30 dias) 8 7038 | 8. 76,770 | § 76,750 | § 91,177 | & 95579
Total Necesario 8. 206973 | 8 32615 [ 8. 357561 | §/. 428826 | 8. 505,782

Inversion en capital de trabajo | 8/, 206,973 | 8/, 105,641 | 8. 44,946 | 8/, 71,265 | 8/ 76,956
Fuente: Elaboracion propia

Tabla XI-11 Capital de trabajo escenario Esperado

Capital de trabajo Aiio 0 Ao 1 Asio 2 Ano 3 Aiio 4 Anio 5

30
Cuentas por cobrar (30 diasg) S 103,501 | §/. 111446 | § 120,528 | S 130,955 | §/. 142,982
Cuentas por pagar (30 dias) S 7038 | 8. 72431 |8 7,152 | § 83964 | S 86,278
Total Necesario S 110538 | 8/, 183877 | 8/, 191679 | 8/ 214918 | S. 229260
Inversion en capital de trabajo | §/. 110,538 | §/. 73,338 | 5. 7,803 | 8/. 23,239 | 51 14,341

Fuente: Elaboracion propia

Tabla XI-12 Capital de trabajo escenario Pesimista

Capital de trabajo Adio 0 Adio 1 Asio 2

30
Cuentas por cobrar (30 dias) 5 7109 | & 66,336
Cuentas por pagar (30 dias) 5. 7038 | 8. 70,973
Total Necesano S 78,133 | § 137,308
Inversion en capital de trabajo | 5. 78,133 | §/. 59175 | S/,  -137308

Fuente: Elaboracion propia
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11.9 Flujo Economico Proyectado

Los escenarios optimista y esperado se visualizan en las Tablas XI-12 y XI-13,

muestran sus indicadores VAN y TIR atractivos, dando la viabilidad del plan de

negocio; mientras que en el escenario pesimista se tiene un VAN negativo de -

S/354,981.30 soles, demostrando que el modelo de negocio no tuvo la penetracion de

mercado esperada, por lo que se finalizaria en el segundo afio de operaciones.

Tabla X1-13 VAN, TIR Escenario Optimista

Flujo de caja operativo Aiio 0 Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3 Aiio 4 Aiio 5
Ingresos por comisiones s/, 2399228 | /. 2830130 | 8/, 3,369.731 | S/, 4051792 | 8/, 4922426
Gastos Administrativos s/ -628.176 | S/ 678491 | S/, -892.946 | S/, 976493 | S/, -1012320
Gastos de ventas s/, -388.833 | S/, -425.420 | S/ -468,193 | S/, -518.768 | S/, -579.326
Tributos por pagar s/, -390,559 | §/. -506,789 | §/. -588,688 | S/ -750,330 | 8. 978,733
Total Egresos s/ -1.407.568 | 8/ -1.610700 | 8/ -1949827 [ 8/ 2243591 | 8/ -2.570379
Flujo de caja operativo s/ 991.660 | S/_ 1219430 ] S/, 1419904 | S/. 1806201 | S/ 2352047
Flujo de caja de inversiones Aiio 0 Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3 Aiio 4 Aiio 5

Equipos de compute S/ -30.200 | 8/ - S/ 19.000 | 8/ -30.200

Mobiliario s/, -7.400

mverston adicional en gastos pre s/ 71926

QEEI’BHVDS

Plataforma s/, -50,000

Inversion en capital de trabajo s/, 205929 | S/ -114.665 | S/_ 52209 | S/ -78274 | S/, -83.730

Recupero del capital de trabajo S/ 534.807
Flujo de Caja de Inversiones [sl. -365,455 | S/. -114.665 | S/. 52,209 [ §/. -59.274 [ 8. -113,930 [ 5. 534,807
[Perpetuidad ] ] ] ] ] ] 5/8,615,674.15]
[Flujo de Caja Economice [s/. 365,455 ] 8. §76,994 [ 5. 1,167,221 [ 5/, 1,360,630 [ S/. 1,692,271 [ S/. 11,502,529 |
Costo Oportunidad Capital ] 30%)]

VAN s/ 5,300,608.57

TIR 275.8%)

Fuente: Elaboracion propia
Tabla XI-14 VAN, TIR Escenario Esperado

Flujo de caja operativo Aijio 0 Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3 Aiio 4 Ajio 5
Ingresos por comisiones s/ 1242.009 | /. 1337.349 | /. 1446331 | /. 1571455 | S/, 1.715.778
Gastos Administrativos s 628,176 | § -678,491 | §/. -892,946 | §/. -976,493 | §/. -1,012,320
Gastos de ventas s -336.758 | S -358.245 | S/, -381.640 | /. -407.153 | S/ 435,027
Tributos por pagar S 64541 | S -86,235 | /. -46,818 | S/, -51,557 | S/, -75,341
Total Egresos s -1,029.476 | § -1,122,971 | §/. -1,321.404 | /. -1,435.203 | 8/, -1,522,687
Flujo de caja operativo s/, 212,533 | 8/, 214378 | S/, 124,927 [ s/, 136252 [ 8/, 193,091
Flujo de caja de inversiones Aiio 0 Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3 Aiio 4 Aiio 5

Equipos de computo 8/ -30,200 | S/ - Sh 19,000 | 8/ -30,200

Mobiliario s/ -7.400

Im-'ersx.on adicional en gastos pre o 1926

operativos

Plataforma 8/ -50.000

Inversién en capital de trabajo s/, -109.495 | §/. 82,362 | §/. -15,065 | /. -30,248 | 81, 21115

Recupero del capital de trabajo S/ 258283
[Fujo de Caja de Inversiones [si. 269,020 [ 5/, 82,362 [ 5. -15,065 | 5/, 11,248 [ 5/, 51,315 [ 51, 258,285 |
|Perpetuidad | | | | | | 5/750.906.87]
[Fiujo de Caja Economico [su. 269,020 | S/, 130,170 | S/, 199,313 [ 5/, 113,670 [ S/ 84,037 [ S/, 1,202,284 |
[Costo Oportunidad Capital [ 30%]

VAN s/ 354,338.85

TIR 68.8%

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla X1-15 VAN, TIR Escenario Pesimista

Flujo de caja operativo

Aifio 0

Afio 1

Afio 2

Ingresos por comisiones

833.146

884475

Gastos Administrativos

-628.176

-678.491

Gastos de ventas

-319,250

-337,866

Tributos por pagar

|| |wm

Total Egresos

047,436

-1,016 356

Flujo de caja operativo

E

94 200

-131.881

Flujo de caja de inversiones

Aifio 0

Aiio 1

Aiio 2

Equipos de computo S/

-30.200

Mobiliario S/

-7.400

Inversion adicional en gastos pre
operativos

-71.926

Provecto de implementacién de la

modulo de integracién)

plataforma (aplicacién. web y S/

-50.000

Inversidn en capital de trabajo S/

-77.089

S/

75,570

/.

132,639

Recupero del capital de trabajo

IFlu'urle Caja de Inversiones ‘ SI.

236,615 | S/.

—75,570

[s.

152,650 ]

Perpetuidad |

[Ftujo de Caja Economico [si.

236,615 | S/

-169.860

[si.

20.778

[Costo Oportunidad Capital I

2004]

VAN s/
TR 4

354,981.30
#NUM!

Fuente: Elaboracion propia

11.10 Analisis de puntos criticos o punto muerto

Para realizar el andlisis de puntos criticos o punto muerto, se ha determinado las
variables que pueden afectar al modelo financiero de este startup, determinando las
siguientes variables: % variacién comision a los clientes proveedores, % variacion de
total de egresos Ibaby, % variacion # de personas que compran en Ibaby. Se ha elegido

el escenario esperado para realizar el andlisis de los puntos criticos, donde mostramos

los margenes que podra soportar el negocio para obtener un VAN = 0.

Tabla X1-16 Analisis de Puntos Criticos

ANALISIS PUNTOS CRITICOS

Punto Critico

% Variacién comision a los clientes Proveedores -10.59%
% Variacién de Total de Egresos Ibaby 7.94%
% Variacion # de Personas que compran en Ibaby -3.41%

Fuente: Elaboracion propia

Segun el analisis realizado, la comision cobrada a los clientes proveedores podria
disminuir hasta un 10.59% donde la comision negociada del 10% se reduciria a un
8.94%, el total de egresos anuales pueden subir hasta 7.94% frente al proyecto de 5

afios. Finalmente, se analiz6 la variable nimero de personas que compran en el
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Marketplace, donde el numero de personas podria disminuir un 3.41% anualmente
frente al proyecto de 5 afios, de esta manera tenemos los limites de hasta donde
podriamos reducir la comision, aumentar los egresos anuales y la reduccion del nimero

de personas que compran en nuestro Marketplace con respecto a lo proyectado.

Tabla XI-17 Variacion anual de acuerdo a los puntos criticos

Comision a los clientes Proveedores 10.00% 10.00% 10.00% 10.00% 10.00%
Comision a los clientes Proveedores en el Punto critico 8.94%) 8.94%) 8.94%) 8.94%) 8.94%
Total Egresos Ibaby S/ -1,029476]8/. -1,122971]| S/ -1321404 18/ -1435203|S/.  -1,522.687
Total Egresos Ibaby en el punto critico S/ -1,199.380] 8/ -1,308305]|8/. -1,539488 [ 8/ -1,672,068 | 8/.  -1.773,990
# de Personas que compran en Ibaby 109,323 117,715 127,307 138,321 151,024
# de Personas que compran en Ibaby en el punto critico 105,600 109,834 114,739 120,420 127,002
Fuente: Elaboracion propia
11.10.1Anélisis de Sensibilidad
El siguiente grafico muestra el analisis de sensibilidad unidimensional de las

variables descritas anteriormente, donde podemos visualizar la importancia del nimero
de personas que compran en nuestra plataforma, esto tiene relacion con lo mencionado
en la entrevista a consultores de startups (anexo 2),donde mencionan que uno de los
factores de éxito de un Marketplace es la cantidad de trafico de clientes que puede atraer
este modelo de negocio, cada variable fue analizada dentro del analisis unidimensional,

se puede visualizar en el anexo 11.

Figura XI-1 Analisis de Sensibilidad Unidimensional
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*
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==
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[==]
&

50.00%

14 000-000-00
4 A

% Variaciones

——% Variacién comisién a los chentes Proveedores

—@—"% Variacién de Egresos Ibaby

° Wariacién # de Personas que compran en Ibaby

Fuente: Elaboracion propia
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11.11 Conclusiones

Se presenta a continuacion las conclusiones del capitulo:

En base al analisis economico efectuado, para el escenario esperado, el proyecto
presenta rentabilidad, con un VAN de S/ S/354,338.85 y una TIR de 68.8%. Para este
tipo de proyectos, se requiere tener una alta tasa de retorno para ser atractivos a los
inversionistas por el riesgo que conlleva, debido a que el 90% de las empresas no
sobrevivira el primer afio.

Ademas, con el analisis del punto muerto podemos ver que el modelo puede
soportar variaciones con respecto a la comision hacia los clientes proveedores, como
también un aumento del egreso y nimero de personas que compran, lo que nos da un
rango de maniobra y da mayor fuerza al efecto red en el crecimiento del negocio.

En caso suceda el escenario pesimista, el proyecto se debe cerrar en el segundo afio,

evitando de esta forma, que las perdidas sean cuantiosas.
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CAPITULO XII PLAN DE RIESGOS

En el presente capitulo, se identificaran los riesgos internos y externos que puedan
afectar la realizacion del presente modelo de negocio. Asimismo, realizaremos un plan

de gestion para mitigarlos si fuera necesario.

12.1 Identificacidn de riesgos y plan de gestion de riesgos

Tabla XI1-1

Competidores

Identificacion de riesgos y gestion de riesgos

Actualmente existen tiendas online posicionadas
que tienen portal web y tiendas fisicas, como
BabyPlaza y Babylnfanti. Asimismo, existen
tiendas de comercio electrénico no especializadas,
que venden todo tipo de productos y servicios, que
cuentan con el know how del negocio, como
Juntoz, Linio y Mercado Libre.

El ingreso de nuevos competidores al mercado es
alto, debido al incremento en el consumo de
productos para infantes y el aumento en el uso de
aplicativos moviles, ademas, de no existir barreras
de entrada. Por estos motivos, pueden ingresar
capitales grandes nacionales con infraestructuras
establecidas, con el know how requerido y con
estrategias de marketing agresivas y con buenas
promociones.

Las tiendas fisicas especializadas o por
departamento, de compra y venta tradicional, es un
producto sustituto.

El presente modelo de negocio es una
tienda online especializada en la venta de
productos para infantes.

Estar atentos a las tendencias del
mercado y actualizar e innovar
constantemente la plataforma, para
generar un mayor trafico.

Asegurar el buen funcionamiento de la
plataforma y la calidad del servicio,
ademas de ofrecer promociones a los
clientes compradores con la finalidad de
generar la fidelizacion de los clientes con
la marca.

Legal o de reputacion

Se pueden presentar reclamos o quejas de parte de
los clientes consumidores por fallas en la
plataforma.

Los reclamos no atendidos o por demora en la
respuesta, pueden ser denunciados por los clientes,
lo que afectaria la reputacion de Ibaby y con la
posibilidad de ser demandados legalmente.
Asimismo, se corre el riesgo de que estas denuncias

Canales de comunicacion eficientes.

Se cuenta con una mesa de soporte para
la atencion de quejas y reclamos,
ofreciendo una solucién inmediata.

Contar con un plan de posibilidades ante

ueden ser publicadas en redes sociales lo que campafias de desprestigio en - redes
P Ser p a sociales, con soluciones rapidas.
desprestigiaria a la marca.

Econémicos

Si bien es cierto, la economia peruana estuvo en | Innovar constantemente 'y ofrecer

crecimiento, se volvié vulnerable e incierta por el
Gltimo anuncio del presidente Vizcarra de adelantar
las elecciones presidenciales y congresales, lo que
puede disminuir el poder adquisitivo del mercado
objetivo. Asimismo, puede verse afectado por una
crisis internacional.

promociones atractivas y asi poder
lograr la fidelizacion de los clientes.

Ampliar el segmento de clientes para
asegurar la generacién de dividendos.

Tecnoldgicos
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Se corre el riesgo de que la plataforma puede ser
hackeada con la finalidad de tener acceso a la
informacion de los clientes.

Contamos con un equipo que mantendra
los antivirus y los sistemas operativos
actualizados.

Confiabilidad del sistema

La plataforma por ser un producto minimo viable
puede presentar algunas fallas.

Contamos con el equipo técnico para la
correccién inmediata de cualquier falla
del sistema.

Capacitacion del personal

Este riesgo tiene relacion con el conocimiento del
personal que maneja la plataforma, si no se brinda
una buena capacitacién, pueden ocasionar
problemas en el uso de la plataforma, lo que
conllevara a la insatisfaccion de los clientes y en
consecuencia, a la pérdida de estos.

Se iniciard con capacitaciones al
personal que utilizara la plataforma, con
constante seguimiento.

Se tendrd en cuenta los comentarios o
recomendaciones de los clientes para
mejorar el uso de la plataforma.

Actualizacion en la plataforma

La plataforma tendra informacién de los clientes, se
necesita actualizacién constante de la informacion,
una incorrecta actualizacién, puede ocasionar
malestar en los clientes.

El personal debe estar capacitado para
que realice  constantemente  las
actualizaciones  requeridas en el
aplicativo y pagina web. Asimismo, se
tendrd en cuenta los comentarios o
recomendaciones de los clientes para
mejora en la actualizacion de la
informacion en la plataforma.

Colaboradores

Todos los puestos de la estructura organizacional
de la empresa son importantes, la falta de alguno de
ellos puede afectar el uso de la plataforma.

En la actualidad, se da una alta rotacién de personal
en las empresas, lo que puede afectar el desempefio
de la organizacion.

Se mitigaréa este riesgo desde la seleccion
del personal, deben cumplir con el perfil
requerido. Se hard una correcta
induccion y capacitacion.  Ademas,
como plan de contingencia, se tendrd una
cartera de candidatos por si se necesita
cubrir o reemplazar un puesto.
Reconocimientos.

Linea de carrera.

Fuente: Elaboracion propia

12.2 Evaluacion de los riesgos

Los riesgos identificados, se evaluaran de acuerdo con su probabilidad y severidad

de ocurrencia.

Tabla XI1-2 Clasificacion de riesgo

TRIVIAL TOLERABLE MODERADO
1 2-4 5-8
TOLERABLE MODERADO IMPORTANTE
2-4 5-8 9-14
MODERADO IMPORTANTE INTOLERABLE
5-8 9-14 15 -20

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla XI1-3 Valorizacion de los riesgos internos y externos

9 2 18 INTOLERABLE
5 2 10 IMPORTANTE
4 2 8 MODERADO
9 2 18 INTOLERABLE
2 2 4 TOLERABLE

5 1 5 MODERADO
5 1 5 MODERADO
8 2 16 INTOLERABLE

Fuente: Elaboracion propia

12.3 Conclusiones del capitulo

El reconocimiento de riesgos externos e internos, nos ayudan a elaborar los
planes de contingencia para mitigarlos, con la finalidad de mantener y continuar

con el negocio. Asimismo, se necesitard evaluar constantemente esta matriz ya

que los riesgos cambian con el tiempo.

Los planes de gestion se dan para todos los riesgos, sin embargo, para este plan

de negocio, se debe poner mayor atencidon a los intolerables: competidores,

tecnoldgicos y colaboradores.
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CAPITULO XIII

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A continuacion, se presentan las conclusiones relacionadas con los objetivos en la

Tabla XI111-1y las recomendaciones en la Tabla XI11-2.

Tabla XI11-1

Relacionamiento de Objetivos con Conclusiones

Objetivo

Conclusiones

Analizar el mercado de
productos para infantes, a
fin de obtener las
caracteristicas de la oferta
y la demanda potencial.

El mercado de infantes mantiene un crecimiento constante, excepto la
caida en ventas sufrida en el 2015; la proyeccién mundial hecha por
Euromonitor sigue en ascenso para el 2020. Norteamérica y Asia son
mercados muy fuertes, que no fueron afectados por los descensos de las
ventas; mientras que América Latina y Europa tuvieron una baja en sus
ventas, pero que empezaron a recuperarse en el 2017. Per( present6 una
disminucién de ventas en el 2015, pero su nivel de crecimiento al 2020
sera de 8% segln las proyecciones dadas por Euromonitor, lo que muestra
que el crecimiento del mercado se mantendra constante.

El mercado mundial este concentrado por 6 empresas transnacionales:
Johnson & Johnson, Kimberly-Clark, P&G, Beiersdorf AG (Nivea),
Unilever y Nestlé. En el Pert el 60% del mercado esta concentrado por 3
compafiias: Johnson & Johnson Inc. con 32%; Kimberly Clark con 22%,
con sus marcas Johnson Baby y Huggies respectivamente y Griinenthal
GmbH con 9% del mercado.

Las lineas de productos méas representativas son: pafales, leche, formulas,
productos de aseo y cuidado, juguetes, ropa y accesorios. Lo cual nos da
la primera sefial de la composicion de la estructura de productos a ofertar
para la seleccion de proveedores estratégicos.

Desarrollar y evaluar la
aceptacion de la propuesta
de valor para los clientes
proveedores.

Luego de encuestar a los clientes proveedores, pudimos identificar que su
canal habitual de ventas es el tradicional, mediante tiendas fisicas, lo que
limita su alcance geografico. Sus procesos de control son manuales, lo
realizan mediante el Excel, desconocen el comercio electronico y
desconfian de la tecnologia. Asimismo, consideran que los costos para la
implementacion y mantenimiento de una plataforma son altos.

Propuesta de valor: posibilidad de exhibir sus productos en una
plataforma especializada, donde la cercania al cliente potencial final le
permitird aumentar sus ventas y donde podrd encontrar informacién
abierta y transparente sobre las mismas.

El 100% de las empresas entrevistadas, mostraron la disposicién de
colocar sus productos en el Marketplace, porque comprenden que para el
crecimiento de sus negocios deben tener un mayor alcance, para llegar de
manera mas eficiente al cliente y mejorar la exposicion de sus productos.

Desarrollar y evaluar la
aceptacion de la propuesta
de valor para los clientes
compradores.

Propuesta de valor: acceso a varios productos de calidad en un solo lugar,
en una plataforma amigable, de uso fécil y rapido, donde tendra una
atencion personalizada en la compra y entrega del producto, ademas se le
brindard propuestas de ofertas y promociones exclusivas e
individualizadas.

El 94.5% tiene la intencion de usar el Marketplace para la compra de
productos para infantes.

182




Proponer el plan de
marketing del proyecto.

El plan de marketing a desarrollar tiene como objetivo, el
posicionamiento de la marca Ibaby para ambos tipos de clientes, mediante
la campafia de marketing digital que desarrollaremos, permitiéndonos
comunicar, sugerir y reafirmar las funcionalidades que brinda la
plataforma. Para el cliente comprador, se buscara realizar una estrategia
de fidelizacién mediante acciones que generen la continuidad en las
compras y su posterior recomendacidn en base a la experiencia de uso.

El plan de marketing propone afiliar a 100 proveedores en el primer afio,
lo cual es clave para el desarrollo del modelo de negocio, ya que debemos
tener productos de calidad que generen trafico, que haga atractiva la
plataforma al cliente comprador; esto se trabajara mediante venta directa
por parte de un equipo especializado del area comercial, que ademas de
posicionar la marca lbaby, brinde el soporte correspondiente al cliente
proveedor, de manera que su experiencia de uso lo lleve a la fidelizacién
del producto y la recomendacién con otras empresas del rubro.

Se propone llegar a 10000 transacciones por mes, para lo cual debemos
mostrar la plataforma por los canales mas eficientes: APP store (10S) y
Play store (Android). La descarga misma no tendra costo alguno para el
comprador, y para poder lograr el ticket de compra esperado, se
negociaran listas de precios preferentes por categorias para manejar
estrategias diferenciadas por la linea de producto, evento y ocasion de
compra.

Proponer el plan operativo
del proyecto.

Para la arquitectura funcional de la plataforma, se trabajar& con un equipo
interno que manejaré las mejoras y actualizaciones, buscando ser flexibles
y escalables a todo cambio o correccion del Marketplace, tomando muy
en consideracion la experiencia del cliente.

Los sistemas de soporte claves que seran integrados a la plataforma, seran
los de la pasarella de pagos, el almacenamiento en la nube y el sistema
operativo interno, los cuales consideramos fundamentales para el correcto
funcionamiento de la propuesta de valor al cliente.

Las actividades claves dentro de la cadena de valor, como logistica,
produccion de la plataforma, marketing y servicio post venta, deberan
estar a cargo de personal debidamente capacitado que cuente con las
herramientas fisicas y tecnoldgicas que permitan un flujo de operaciones
eficiente y acorde con lo ofertado al cliente. Ademas del manejo de
incidencias de manera mas eficiente, gracias a los procesos y politicas
establecidas.

Desarrollar las estrategias
del negocio en base a sus
ventajas competitivas.

Se disefian estrategias diferenciadas por categoria de productos, para
productos de alta rotacidon se buscard competir en costos negociando
margenes adicionales con los proveedores; mientras que, para los
productos de compra puntual, una estrategia de diferenciacion del servicio
seré en base a la disponibilidad del stock y calidad de la atencién; que,
sumados a las funcionalidades de la plataforma, se busca convertirlos en
atributos diferenciadores frente a la competencia.

Corroborar la viabilidad
econdmica del modelo de
negocio.

Los indicadores econdmicos del proyecto son los siguientes: en el
escenario optimista se tiene un VAN de 5.3 millones de soles y con una
TIR de 275%, en el escenario esperado un VAN de 354 mil soles y una
TIR de 68.8%, estos escenarios nos indican que el modelo es viable.
Ademas, se calcul6 para el escenario pesimista, en caso el proyecto no
tenga el éxito esperado, una pérdida de 354 mil soles, por lo que
finalizariamos en el segundo afio de operaciones.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla XI11-2 Relacionamiento de Objetivos con Recomendaciones

Objetivo

Recomendaciones

Analizar el mercado de
productos para infantes, a
fin de obtener las
caracteristicas de la oferta
y la demanda potencial.

Realizar una base de datos estructurada que alimente reportes historicos
confiables para la toma de decisiones estratégicas o de nuevos conceptos
de productos o servicios; con la finalidad de que, en el futuro, estos
reportes nos puedan facilitar cifras de la evolucion del mercado y del
comportamiento de ventas, tanto general como por categorias, ya que uno
de las mayores limitantes fue el no tener informacion estructurada en el
mercado de infantes.

Desarrollar y evaluar la
aceptacion de la propuesta
de valor para los clientes
proveedores.

Ejecutar un seguimiento del manejo de la plataforma al cliente proveedor,
para que asi pueda aprovechar todas las funcionalidades y tenga claro el
potencial de uso de esta herramienta.

Desarrollar y evaluar la
aceptacion de la propuesta
de valor para los clientes
compradores.

Establecer canales eficientes que puedan medir el nivel de recepcion del
modelo de negocio, asi como el nivel de servicio frente a la experiencia
de uso; esto nos dard una retroalimentacion de puntos que pudieron
omitirse en el disefio original de la propuesta.

Proponer el plan de
marketing del proyecto.

Evaluar la posibilidad de la participacion en ferias especializadas como
una herramienta de difusion, donde se puedan realizar activaciones de
experiencia en el uso de la plataforma. Buscar convenios con tarjetas de
pago de entidades bancarias.

Proponer el plan operativo
del proyecto.

Establecer procesos de homologacién y evaluacion periédica a los
proveedores claves para asegurar la excelencia operativa, de esta manera
podran estar preparados para la expansion del negocio.

Desarrollar las estrategias
del negocio en base a sus
ventajas competitivas.

Establecer un cuadro de mando que permita realizar una medicion de la
gestion de la operacion y si la estrategia establecida esta siendo efectiva,
se podran realizar las correcciones pertinentes.

Corroborar la viabilidad
econémica del modelo de
negocio.

Realizar un estudio del NSE C para poder tener mayor cobertura e
incrementar el trafico de transacciones.

Fuente: Elaboracion propia
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