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D esansy
F BUSINESS RESUMEN EJECUTIVO

Grado : Magister en Finanzas y Derecho Corporativo.

Titulo de la tesis: Plan de negocio: "Plan de negocio para determinar la viabilidad
de una empresa de venta de accesorios para damas mediante

canales de venta digital."”
Autor(es): Ramos Romani, Rudy Oscar.

Véasquez Chilquillo, Janett Zarela.
Resumen:

El presente Plan de Negocios tiene como objetivo determinar la viabilidad econémica
de una empresa de venta de accesorios para damas a través de canales de venta digital;
para ello se han planteado objetivos especificos como analizar la demanda mediante un
estudio de mercado, elaborar un plan estratégico que plantee el modelo econémico a
seguir, elaborar un plan de marketing que dé a conocer y que perpetlie la marca en las
preferencias del publico objetivo, elaborar un plan de operaciones y logistica para la
gestion de los productos, elaborar un plan de tecnologia de la informacion para
determinar los instrumentos necesarias en las ventas a través de canales digitales v,
finalmente, elaborar un plan de recursos humanos que se adecue a lo que la empresa

necesita.

Para el desarrollo de los objetivos trazados se han usado como referencias informacion,
entrevistas y revistas sobre temas relacionados a la venta de accesorios para damas; asi
como también se realizd una investigacién de mercado mediante un focus group y cien
entrevistas a damas entre los dieciocho y treinta y seis afios, lo cual contribuyé a
determinar las estrategias a seguir para llegar al publico objetivo y lograr la viabilidad
de la empresa. De igual forma, para determinar las acciones estratégicas y el modelo
econémico a aplicar, se uso la matriz EFE, el analisis SEPTEG, el desarrollo de las

cinco fuerzas de Porter y la evaluacion de escenarios a traves del programa @risk.
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La realizacion del Plan de Negocios determind que la empresa de accesorios para damas
a través de canales de venta digital es una empresa econdmicamente viable ofreciendo
una TIR de 47.01%; en ese sentido, en base a la investigacion de mercado hecha se ha
previsto una demanda objetiva de 28% de las damas de Lima Metropolitana
perteneciente a los niveles socioeconémico B 'y C. Ademas, la investigacion de mercado
mostro que nuestro mercado objetivo prefiere hacer uso de compras online por el ahorro
de tiempo y esfuerzo que les presenta, asi como indican tener mayor acceso a comprar

a través de las redes sociales.

La investigacion realizada permitid definir las operaciones y actividades necesarias
para el correcto funcionamiento de la empresa, asi como identificar la cantidad de
personal necesario para el cumplimiento de las funciones que requiere su desarrollo. En
cuanto a las acciones de Marketing que se van a tomar para el lanzamiento de la empresa
se encuentra la venta por medio de catdlogos virtuales; asi como la constante
comunicacion con los clientes actuales y potenciales a fin de fidelizarlos y publicitar la
empresa a traves de sus recomendaciones. Por otro lado, se proyecta contar con una
apropiada cadena de suministro, asi como verificar el buen funcionamiento y
mantenimiento de las diversas plataformas online que se usaran para llegar de una
manera efectiva al mercado objetivo, logrando asi una experiencia de compra que cubra

y supere todas las expectativas.

En cuanto al desarrollo del Plan econdmico, de la investigacidn se tiene que permite
tener un VAN de S/ 46,643.00 y una TIR de 47.01%; por lo que podemos concluir que
el andlisis realizado permite evidenciar la viabilidad de la implementacion de la empresa

de ventas de accesorios para damas a través de canales de venta digital.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1. Objetivo general

Determinar la viabilidad econémica de una empresa de venta de accesorios para

damas usando canales de venta digital.

1.2. Objetivos especificos

Hacer una investigacion del mercado de venta de accesorios para damas en Lima
Metropolitana, mediante el analisis de su demanda a través de canales digitales y

preferencias del pablico objetivo.

Elaborar un plan estratégico que permita desarrollar el enfoque macroeconémico,
microecondémico y matriz EFE para determinar las acciones estratégicas y el modelo

econdmico a aplicar.

Elaborar un plan de marketing mediante la determinacién del mercado objetivo al

cual estaran dirigidas las estrategias del producto, precio, ventas, plaza y publicidad.

Elaborar un plan de operaciones y logistica mediante la descripcion de los procesos

que implica la produccién, aprovisionamiento, gestion y venta de los productos.

Elaborar un plan de Tecnologia de la Informacion que permita identificar la
tecnologia de informacion necesaria para alcanzar los objetivos de la empresa a través

de herramientas tecnoldgicas adecuadas.

Elaborar un plan recursos humanos para el presente Plan de Negocios a través de
la creacién del disefio organizacional y la gestion de recursos humanos (politicas y

presupuesto).



1.3. Justificacién

El presente plan de negocio tiene un fundamento practico y social; se eligié la venta
y comercializacion de accesorios para damas por ser un mercado que presenta una
disminucion en la produccién nacional de acuerdo con las estadisticas aportadas por el
INEI donde la produccion de bisuteria en la ciudad de Lima ocupa el sétimo lugar con
respecto a otros rubros, lo que ha incrementado a lo largo de los afios las importaciones
de accesorios para damas (INEI, 2016), debido a la alta demanda que ain persiste,
teniendo como referencia las importaciones realizadas de estos productos con una cifra
de 1.391 toneladas en el 2018 (Trade Map, 2020)

Los accesorios son demandados principalmente por damas de 18 afios en adelante,
debido a su independencia econdmica, gracias a esta caracteristica fueron consideradas
para las evaluaciones de mercado y se constituyen como el publico objetivo del presente
Proyecto de Negocios, con quienes pretenderemos analizar sus gustos, tendencias y los
precios que consideran adecuados para dichos accesorios, ello con la finalidad de lograr
una Optima accesibilidad a los productos que se analizan comercializar; nos
enfocaremos en determinar la viabilidad de vender dichos accesorios usando
principalmente medios digitales. Los medios digitales han pasado a formar parte de la
estrategia de venta, dejando de ser solamente un canal de comunicacién, para
convertirse en un canal de venta que permite a cada empresa 0 marca, acercarse a su
comunidad e interactuar con ellos como potenciales clientes, convirtiéndose en una
herramienta de venta muy importante. Se ha previsto como las principales beneficiarias
del Plan de Negocio a las mujeres que deseen adquirir accesorios a un precio asequible,
de forma réapida y con una buena calidad, con la gran ventaja de que no necesiten ir a
una tienda fisica sino realizar la transaccion mediante el uso de medios digitales tales
como Pagina Web, Tienda Online, Instagram o Facebook. Se usaran las redes sociales
y los mercados virtuales, reforzando el contacto con nuestras clientas a través de videos
interactivos, videoblogs o contacto directo a través de las mismas redes sociales,
llegando asi a un publico mayor. Consideramos que el uso de los mercados virtuales
nos permitira ser parte de la transformacion digital de la economia, brindando a nuestras
potenciales clientas la comodidad de comprar desde cualquier lugar de Lima con solo

un click. Dentro de los puntos diferenciadores con las tiendas digitales existentes,



consideramos que la fidelizacion a las clientas serd nuestro punto diferenciador, dicha
fidelizacion la lograremos ofreciendo productos de calidad, de tal forma que nuestras
clientas reciban el producto y se sientan cien por ciento satisfechas con el mismo,
nuestro objetivo serd que el producto cumpla con las expectativas que se crearon al
elegirlo mediante los canales digitales; ademas, crearemos en ellas la sensacion de que
existen personas a su disposicion en caso de dudas, consultas y/o posibles reclamos
sobre los productos que adquieren porque hemos determinado que las clientas seran
nuestro principal medio para publicitar los productos que analizamos comercializar. La
justificacion social viene dada por el mensaje que transmitira el Plan de Negocios y su
politica empresarial dirigida a la revaloracion de la imagen de la mujer y su
empoderamiento, acorde a los movimientos de lucha social que buscan revalorar el rol

de la mujer en la sociedad.

1.4. Alcances

El presente Plan de Negocio se ha delimitado al segmento de mujeres de 18 afios
en adelante, pertenecientes a los niveles socioeconémicos B y C y residentes de Lima
Metropolitana, ya que es una poblacion apta en edad para trabajar y tener independencia
econdmica, asi como para disponer de mayor facilidad en el uso de las tecnologias
actuales. Las estrategias desarrolladas en el presente Plan de Negocio se aplicaran a la
gran mayoria de negocios de venta de accesorios para damas en Lima Metropolitana
que deseen enfocarse en la venta a través de canales digitales, lo cual permitira la

eleccion y pago de los productos a través de canales virtuales.

1.5. Limitaciones.

En la elaboracion del presente Plan de Negocios se han encontrado las siguientes

limitaciones:

- La investigacion de mercado cuantitativa se realiza a través de una encuesta
virtual aplicando el margen de error sobre encuestas fisicas.
- No se ha encontrado informacion estadistica actualizada sobre la venta de

accesorios para damas en Lima Metropolitana.



CAPITULO Il. MARCO CONCEPTUAL

2.1.  Accesorios para damas

Al respecto, Carvajal-Villaplana (2017) mencion6 que: “Son productos de disefio
originados del proceso de creacion en base a las influencias culturales y sociales de un
periodo especifico, o apuntan a la capacidad del disefio para resolver proyectos, su

planificacion y desarrollo” (p. 3).

Seguln Salas (2016) se tiene que:

Los accesorios son objetos con gran afluencia que sirven para combinar los
atuendos cotidianos, que generalmente estan presentes en el hogar, colegios y
eventos sociales o de recreacién. Habitualmente los accesorios son sombreros,
boinas, pulseras, collares, billeteras, carteras, entre otros (Salas, 2016: 7).

De acuerdo con Jiménez (2012) se sefiala que:

Los accesorios son los encargados de vestir las partes del cuerpo que no llevan
ropa, lo cual significa que los idéneos no son los mas costosos o bonitos, sino los
gue mejor quedan a las personas de acuerdo con sus caracteristicas individuales
(Jiménez, 2012: 4).

2.1.1 Importancia de los accesorios
De acuerdo con Jiménez (2012):

Tanto en las mujeres como en los hombres, los accesorios son sumamente
importantes, pues combinados con acierto permiten realzar la imagen personal en
su conjunto, transmiten una valiosa informacién acerca de quien los porta y
constituyen un recurso ideal para cambiar la apariencia en muy pocos minutos, la
cual representa, alrededor de 55 % del impacto que provoca en la audiencia su
comunicacién no verbal, que al ser esta Ultima 9 veces mas poderosa que sus
palabras (aproximadamente 93 % del total), justifica que no resten trascendencia a
como se visten y lucen (Jiménez, 2012: 3).

Para Arribas, et al. (2016) menciono que:

Los accesorios pertenecen al sector de la moda, sector que es clave por su peso en
la economia, por su crecimiento y por ser un gran generador de empleo. El sector
de la moda es, a nivel global, uno de los mas dindmicos y crecientes, y abarca un
conjunto muy diverso de actividades: desde la transformacion de las materias
naturales (algoddn, lana, etc.) y artificiales (poliéster, poliamida, etc) hasta la
generacion de hilos y tejidos, pasando por una amplia variedad de actividades
productivas (confeccidon de ropa, calzado y accesorios, joyeria, relojes y cosmética)
(Arribas, et al. 2016: 9).



2.1.2 Clases de accesorios
Segun Castmay (2019)refirié que estos pueden ser:

Las joyas: Son accesorios confeccionados metales nobles, como el oro, el platino
o la plata en muchos casos con acabados en bafios de rodio, asimismo, se utilizan
piedras preciosas que ofrecen al accesorio un aspecto mas sofisticado. La joyeria
ofrece por lo general piezas exclusivas, es decir, el disefio de una joya sera Unico
en esa joya. Debido a la naturaleza de los materiales, las joyas tienen un periodo
mayor de vida, son por tanto mas costosas, pues los propios materiales que se
emplean en su confeccion posibilitan eso.

Bisuteria: En bisuteria se realizan los accesorios con metales no preciosos como el
acero, laton o los conocidos también de “baja fusién” como el zamac y peltre entre
otros. De igual forma y para la bisuteria se utilizan piedras de imitacion de poco
valor. Las piezas que pueden considerarse como bisuteria se producen en masa,
por lo tanto, puedes encontrarlas en diversos mercados al mismo tiempo. Los
adornos de bisuteria tienen un periodo de vida limitado, pues tienden a ennegrecer
con rapidez y en muchos pueden producir alergias o irritaciones en la piel
(Castmay, 2019: 2).

2.1.3 Accesorios y sentido de pertenencia

El consumo o la adquisicion de ciertas marcas o estilos de accesorios de moda
conllevan en gran medida a reducir la distancia entre cdmo se ve el consumidor a
si mismo y cémo le gustaria ser visto por los demas. De manera que, los
consumidores de moda experimentan un sentimiento o sentido de pertenencia o de
asociacion con determinado grupo social al que admira por su estilo de vida u otros
aspectos. Las marcas emplean lideres de opinién o personas gque generan gran
admiracion como imagen para que la identificacién con determinado grupo
aspiracional sea mas sencilla. Asimismo, son diferentes los casos en los que
primeras modelos, deportistas, 0 actrices son imagen de marcas de moda, lo que
genera atraccion hacia los productos que representan. Ejemplo de tal circunstancia
se refleja en el anuncio de un perfume de Carolina Herrera donde se puede observar
que a través del slogan “Are you in the list?” genera sentido de pertenencia a
determinado grupo que transmite éxito, elegancia y glamour (Martinez, 2017: 4).

2.1.4 Moda

Para Iglesias (2015) la moda es definida como:

El uso, modo o costumbre que estd en boga durante algin tiempo o en determinado
pais con la especialidad en trajes, telas y adornos principalmente los recién
introducidos. Estar de moda es cuando algo se usa o estila. Asimismo, la moda es
un factor de distincion social: estas a la moda o “demodé”. Los que venden moda
lo saben bien y los logos de sus marcas aparecen ostentosos en sus ropas o
accesorios, bolsos, zapatos, cinturones, gafas (Iglesias, 2015: 58).



De acuerdo con Martinez y Garcillan (2016) expresaron que:

La filosofia del marketing de la moda se configura como un modo de entender la
relacién de intercambio entre las empresas y el mercado, que parte de una
innovacion por parte de las primeras y en la respuesta cambiante del mercado, a
fin de poder satisfacer las necesidades flexibles y cambiantes de las personas. El
sector de la moda representa un importante motor de crecimiento dentro de la
economia de un pais.

En el momento actual se vive inmerso en un mundo digital con gran cantidad de
soportes de visualizacion y pantallas que se adaptan a los gustos y necesidades de
todos los usuarios. El sector de la moda ha tenido que adaptarse a este nuevo
panorama tecnolégico ajustando sus contenidos a este nuevo entorno. Las nuevas
tecnologias de la informacion y de la comunicacién, estan permitiendo que el
control de la comunicacion ya no sea del emisor sino del receptor, que determinara
tanto el tiempo como la modalidad de uso. Al mismo tiempo éste podra modificar
su rol y adquirird la funcién de transmisor de mensajes (Martinez y Garcillan,
2016: 86-87).

2.1.5 Tendencia
Segun Fiorini (2015) argumentd que:

Las tendencias pueden ser concebidas desde dos puntos de vista: como fenémenos
especificos del campo y que representan e irrumpen como nuevos e inesperados
productos en términos de disefio y consumo. Los productos en el marco de las
tendencias son presentados desde el periodismo de moda, las consultoras y aun
desde la didactica como ideas que plantean rupturas con el pasado, nuevas
imagenes y estéticas a ser consumidas. Desde otro punto de vista, se plantea en
modo inverso, que las tendencias son aquellas que surgen de manera espontanea
en la calle, a partir de estilos propuestos por los mismos usuarios, conformando
modelos estéticos capaces de influenciar a los disefiadores, a las marcas y también
a la critica especializada que luego los difunde (Fiorini, 2015: 80).

2.1.6 E-commerce
Para Chaffey, Hemphill & Edmunson-Bird (2017):

El e-commerce o comercio electrénico puede considerarse como todas las
transacciones mediadas electronicamente entre una organizacion y cualquier
tercero con el que se ocupe. Segln esta definicion, las transacciones no financieras,
como el apoyo al cliente y la solicitud de informacion adicional, también se
considerarian parte o comercio electronico (Chaffey, Hemphill & Edmunson —
Bird, 2017: 56).

2.1.7 Competitividad
Segun Rubio y Baz (2015) explicaron que:

La competitividad es lo que permite a una empresa ser exitosa en el mundo en que
se desenvuelve. Una empresa es competitiva cuando logra desarrollar productos y



servicios cuyos costos y calidades son comparables o superiores a los de sus
competidores en el resto del mundo. De aqui que la competitividad sea una
caracteristica de las empresas y que en un sector industrial o pais puedan coexistir
distintos grados de competitividad (Rubio y Baz, 2015: 10).

Ruiz y Mufioz (2016) consideraron que:

Una condicion importante para la competitividad es la capacidad de gestion de la
innovacidn, asi como el uso de mejores practicas a lo largo de la cadena de valor:
desarrollo, adquisicion, mantenimiento de inventarios, produccion vy
comercializacién. Las Unicas empresas competitivas, desde el punto de vista de la
competitividad sistémica, serdn aquellas que cumplan al mismo tiempo con los
siguientes cuatro criterios: eficiencia, productividad del trabajo y del capital,
calidad: aseguramiento continuo de la calidad, flexibilidad: tiempo necesario para
generar un producto con nuevas caracteristicas, y rapidez: capacidad de generar
innovaciones en sucesion (Ruiz y Mufoz, 2016: 3042).

2.2. Canales de venta digital
Andrade (2016) expreso que:

Las ventas son realizadas tradicionalmente por medios que permiten al cliente
palpar algun producto o que les brinda la seguridad de la existencia del mismo; sin
embargo, actualmente las ventas se realizan por canales que ofrecen al cliente
Unicamente informacién detallada del producto o servicio. Existe una sociedad
moderna en la que lo real y lo virtual, lo analégico y lo digital, conviven y se
mezclan generando una nueva realidad. Esto lleva al principal cambio de este
mundo digital, y es que se puede estar conectado en todo momento y en cualquier
lugar. En ese novedoso universo, emerge y se desarrolla imparablemente el
llamado marketing digital (Andrade, 2016: 62).

Outbound Marketing:

Andrade 2016 manifesto que:

Son las estrategias de Marketing por las cuales pagas para tener un retorno de
inversion (conversion). Estd dirigido a obtener clientes por medio de acciones
concretas, se enfoca en buscar y atraer nuevos leads enviando una gran cantidad
de mensajes por varios medios para causar diferentes impactos en mas personas y
lograr asi que se conozca el producto.

Se utilizan herramientas como:

SEM. Se paga por aparecer de primero en una busqueda. Con Google se tiene
AdWords, el cual sirve para SEM y para Display Ads. - Display Ads. Es toda
publicidad que se encuentra en una web, en un banner donde se promociona una
marca.



Anuncios en Youtube. Se encuentran en dos tipos; primero, esta el anuncio comin
insertado en el video. El segundo se refiere a los anuncios al estilo de propagandas
gue aparecen al inicio de un video.

Facebook Ads. Ofrecen dos tipos de anuncios, el anuncio al lado derecho y el
anuncio central.

Twitter. Aqui se puede comprar hashtag, promocionar cuentas por busqueda o
simplemente, aparecer en las sugerencias de cuentas (Andrade, 2016: 69-70).



CAPITULO I11. MARCO CONTEXTUAL

3.1. Analisis del Macro y Micro Entorno

El presente capitulo se enfoca en los datos estadisticos que hacen referencia a
accesorios para damas en cuanto a la produccion, exportacion e importacion de estos
productos a nivel nacional, asi como se mencionan los aspectos econémicos, politicos

y sociales que influyen en este mercado.

Actualmente la ciudad de Lima cuenta con una poblacion de 9 millones 320 mil
habitantes de acuerdo con el informe del INEI publicado en el 2018. Mas de 4 millones
371 mil personas conforman la poblacién ocupada de Lima, de acuerdo con los
resultados de la Encuesta Permanente de Empleo — EPE del afio 2017, la poblacién
ocupada en la Provincia de Lima totaliz6 4 millones 371 mil 100 personas; de las cuales
54,4% son hombres (2 379,2) y el 45,6% mujeres (1 991,9). Asimismo, segun esta
encuesta, la categoria de ocupacion se divide en 33,4% de personas que trabajan como
independientes (1 460,2) y el 62,4%, como dependientes (2 728,0), donde el 54,0% de
la PEA ocupada de Lima tiene entre 25 y 44 afios de edad. (INEI , 2018)

De acuerdo con el Ministerio de Economia y Finanzas (MEF) (2019) se proyectd
un crecimiento del PBI de 4,0% en 2020. Con esta proyeccion se espera que el Per(
continte liderando el crecimiento en la region latinoamericana. Ademas, se cuenta con
una inflacion controlada y se proyecta crecimiento sostenido de la inversion privada, lo
que genera mayor impulso del empleo y resulta favorable para las actividades
econdmicas que se desarrollan dentro del territorio nacional. A continuacion, se

presenta la produccion nacional anual de bisuteria registrada entre 2012 y 2017.



Tabla 3.1: Produccién Nacional de accesorios para damas (Bisuteria)

Fabricacion
bisuteria'y UM 2012 2013 2014 2015 2016 2017

articulos conexos
Medallas,

prendedor, pin,

Unid  812.559 443.348 203619 306067 245785 419110

dije, gancho,
llavero.

Colecciones Pza. 2.399.150 2.052.024 1733384 1887335 1599254 1553411
Aretes Par  4.962.052 5.322.898 5008949 4502715 4290602 4487867
Pulseras Unid 1.200.790  950.921 666543 732876 678169 428777
Collares Unid 4.365.402. 4.039.931 3.634.351 2746606 2469444 1961687
Anillos Unid  975.257 519.528 643.919 685.647 372.141 667629

Fuente: Ministerio de la Produccién — Anuario Estadistico INDUSTRIAL, Mipyme y Comercio Interno,

2017: 150.

Los datos presentados anteriormente permiten evidenciar una disminucion en la
produccidn de accesorios para damas a nivel nacional en el periodo estudiado. En cuanto
a las actividades desarrolladas en la ciudad de Lima con respecto a las actividades de
produccion artesanal se tiene que en el afio 2015, el 59,2% (1,095) de municipalidades
realizaron diversas acciones para incentivar a las Micro y Pequefias Empresas, tales
como la realizacion de ferias y concursos en el 73,4% (804) de distritos, capacitacion
para mejorar la produccién y venta en el 53,0% (580) de distritos y acciones de

promocion y publicidad en el 41,3% (452) de distritos (INEI, 2014).

Asimismo, con la finalidad de promover la formalizacion de las Micro y Pequefias
Empresas, el 24,4% (267) de municipalidades realizo acciones para la simplificacion de

tramites para la obtencion de licencias de funcionamiento.
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Figura 3.1: Produccion artesanal en el municipio de Lima

PERU: MUNICIPALIDADES QUE INFORMARON SOBRE EL TIPO DE
PRODUCCION ARTESANAL QUE SE REALIZA EN EL DISTRITO, 2016

Miel de abeja } 1007
Lacteos | ] 842
Textiles (tejidos de punto, tapiz y plano) 1 ] 765
Madera | ) 577

Medicina tradicional [T 244

Alfareria - ceramica [To] 199

Bisuteria [ 152

Cuero, pieles [T 147

Fibras vegetales d:l 124
Joyeria - orfebreria [T] 86
Instrumentos musicales [T 83
Mates burilados (repujados) [ 49

Imagineria (yeso, pasta de aroz) [ 34

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica — Registro Nacional de Municipalidades 2016.

De acuerdo con los datos expresados en la evaluacién realizada por el INEI en el
afio 2016, se observa como la bisuteria ocupa el sétimo lugar de produccion artesanal
en el laciudad de Lima, una cantidad bastante baja si se compara con la produccién de
tejidos, que al igual que la bisuteria permite obtener productos para el complemento de
vestuarios para damas, por lo que es evidente la poca produccion que existe en la ciudad
y resulta conveniente y necesaria la importacion de estos productos para que las nuevas
empresas y microempresas que se introducen a este mercado puedan satisfacer la

demanda existente.

En este sentido resulta necesario mencionar que las importaciones de bisuteria al
pais en 2018 segun la aplicacion interactiva de estadisticas TRADE MAP, fueron de
1,391 toneladas, importadas de paises de América latina, Europa y Asia. En cuanto a
las exportaciones realizadas por las empresas peruanas se tiene que fueron 461
toneladas, distribuidas mayormente en paises latinoamericanos como: Bolivia, Ecuador,
Colombia, Mexico y Costa rica. En la tabla que se presenta a continuacion se evidencian

las exportaciones e importaciones realizadas en los ultimos 4 afios.
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Tabla 3.2: Exportacion e Importacidn de Bisuteria desde y hacia el Per( entre 2014 y 2018

Afio de Cantidad en Afio de Cantidad en
exportaciones Toneladas importaciones Toneladas
2018 461 2018 1.391
2017 413 2017 1.272
2016 381 2016 1.408
2015 480 2015 1.211
2014 650 2014 1.213

Fuente: Trade Map, 2018.
Elaboracidon: Autores de la tesis.

3.2.  Conclusiones del capitulo

En el capitulo desarrollado se contempla informacion concerniente a los aspectos
de produccion, importacion y exportacion de bisuteria a nivel nacional, asi como
también se identifica la produccion nacional que existe en Lima, concluyendo lo

siguiente:

e Esta informacion permitio evidenciar como la economia del pais va en
aumento afio a afio, a pesar de los inconvenientes que se presentan a nivel
nacional, considerando el PIB del afio 2020 en 4%, lo que le permite liderar

con respecto a los otros paises de la region.

e En cuanto a las variaciones de produccion de articulos de bisuteria y
accesorios se evidencia que, a través de los afios, el mercado nacional ha
presentado altas y bajas, por lo que se ha originado una pequefia alza en los
niveles de importaciéon de estos productos y a su vez desde el 2014 se
presentd un bajo nivel de exportacion por la necesidad de satisfacer la

demanda interna.

e Lo analizado en el presente capitulo nos ha permitido corroborar que
contamos con un nicho de mercado adecuado para la implementacion del
Plan de Negocios, lo cual se refleja en que nuestro publico objetivo, las

damas, abarcan el 45.6% de poblacion ocupada (trabajadora) de Lima. La
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potencialidad de llegar a dicha poblacion con la venta de nuestros productos
nos presenta una situacion favorable al desarrollo del presente Plan de

Negocios.

Finalmente, delimitar geograficamente la aplicacion del Plan de Negocios
a la capital de un pais que lidera Latinoamérica en crecimiento econémico,
respalda nuestra decision de centralizar — como punto de partida — las ventas

de los productos en Lima.
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CAPITULO IV. INVESTIGACION DE MERCADO

El presente capitulo analizard la demanda y oferta de accesorios para damas
mediante un estudio de mercado realizado a nuestro publico objetivo; ese estudio se
efectud a través de focus group (cualitativo) y encuestas (cuantitativo).

En ese sentido, analizaremos los resultados de la investigacion cualitativa, asi como

la cuantitativa; lo que nos ayudara a validar la viabilidad del presente proyecto.

4.1. Descripcién de la Metodologia.

Para la obtencidn de datos se utiliz6 en la metodologia cualitativa un focus group,
cuyo publico objetivo estuvo compuesto por (i) mujeres de 18 afios a mas, (ii) que
compren accesorios para damas y (iii) que hayan realizado compras por internet en los

altimos 3 meses.

Asimismo, para completar el estudio de mercado, se utilizé en la metodologia
cuantitativa la elaboracion de una encuesta cuyo publico objetivo estuvo compuesto por
mujeres con similares caracteristicas y condiciones a las que realizaron el focus group.

La encuesta se efectud via online a un total de cien (100) mujeres.

4.2. Objetivo de la metodologia.

El objetivo de la metodologia consistié en la obtencion de datos cualitativos y
cuantitativos respecto a los medios de comunicacion que suelen usar las damas para
recibir informacion sobre accesorios, 10s tipos de accesorios que mas compran, cuales
son los aspectos que consideran necesarios para una buena compra y cuales son sus
expectativas en cuanto a la atencion online, asi como identificar la demanda existente

sobre accesorios para damas.

4.2.1. Segmentacién geografica.

El estudio de mercado fue realizado en la ciudad de Lima, en la cual, segun el
estudio de mercado hecho por CPI (Compafiia Peruana de Estudios de Mercados y
Opinién Publica SAC), se observa un total de 10,580,900 habitantes los que se

14



distribuyen en 5 niveles socio econémicos (NSE) como se representa en el siguiente
grafico:

Grafico 4.1: Distribucion de personas segun NSE 2019

DISTRIBUCION DE PERSONAS SEGUN NSE -
2019

m NSE A NSE B NSE C NSE D NSE E

6%

24% 23%

43%

Fuente: Compariia Peruana de Estudios de Mercados y Opinidn Publica SAC.

Elaboracion: Autores de la tesis.

4.2.2. Segmentacion demografica.

Para la aplicacién de las técnicas de recoleccion de datos se consideraron damas de
18 afios en adelante, pertenecientes a los niveles socioeconémicos B y C de la ciudad
de Lima que hayan realizado compras o no de accesorios para damas en los ultimos 3

meses por internet.

4.2.3. Segmentacién socioeconomica.

La segmentacion incluyo mujeres pertenecientes a los niveles socioeconémicos B
y C de la ciudad de Lima, que segun el estudio de CPI nos muestra que los Niveles B y
C suman un total de 66% de la poblacién de Lima Metropolitana. Ademas, se grafica la
distribucion Socioecondémica tomando como factores el Género y el NSE, todo esto

segun los datos del Estudio de Niveles Socioeconomicos 2018 del APEIM.
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Gréfico 4.2: Distribucion de sexo por nivel econémico

Distribucion de sexo por nivel
socioecondmico

B Mujer ® Hombre

>2.70% 51 80% 52.40%
. (]

51.10%

TOTAL NIVEL A NIVEL B NIVEL C NIVEL D NIVEL E

Fuente: Extraido de Niveles Socioeconémicos 2018 de APEIM.
Elaboracién: Autores de la tesis.

4.3. Marco Muestral.

Metodologia: Cualitativa - Focus Group

Se consideraron mujeres 11 mujeres de 21 a 29 afios, que compraban accesorios
para damas y que habian realizado compras por internet en los Gltimos 3 meses. En la

mayoria de los casos, las participantes si tenian una vida laboral activa.
Metodologia: Cuantitativa - Encuestas Virtuales

Se consideré a cien (100) mujeres de 18 afios en adelante, que compraban
accesorios de mujeres y que habian realizado una compra por internet en los dltimos 3

meses.

4.4. Investigacion Cualitativa.

4.4.1. Esquema de la investigacion cualitativa.

e Disefio de las preguntas.

o Identificacion del publico objetivo.
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e Establecimiento de fecha y hora para su aplicacion.
e Aplicacion de la estrategia.

e Realizacion de las preguntas al publico objetivo.

e Grabacion de la dinamica.

e Analisis e interpretacion de las respuestas.
4.4.1.1. Objetivo del Focus Group.

El objetivo del Focus Group estuvo orientado a la identificacion de las creencias y
opiniones de las participantes respecto a los canales de venta de accesorios para damas

mas utilizados.
4.4.1.2. Ventajas del Focus Group.

La implementacion del Focus Group permitié obtener informacion relevante y de
calidad de la muestra seleccionada. Asimismo, permitio evidenciar las creencias que los
clientes tienen respecto a las compras online y la percepcion en cuanto a la atencion que
brindan las empresas que venden por internet. Como otra ventaja del Focus Group esta
el acceso rapido a la opinion de las personas participantes, ademas de, la generacion de

nuevas ideas y opiniones respecto a un hecho.
4.4.1.3. Disefio del focus group.
La dindmica del Focus Groups estuvo dividida en tres (3) etapas:

1- Inicio de la dindmica: Esta etapa se incluyd la presentacion del moderador y el

establecimiento de las reglas de la dindamica.

2- Presentacion de los participantes: Cada participante debia presentarse con su nombre,

edad, actividad laboral que realizaban en ese momento y sus funciones.

3- Inicio de la dindmica: Realizacion de preguntas al publico presente respecto a los
canales digitales de compra y las preferencias que tienen, con la intencién de que
aporten de forma espontanea y en vivo las expectativas, creencias y opiniones respecto

al tema de conversacion.
Entre las preguntas realizadas estan:

¢ Qué medios utiliza para informarse?

17



¢ Tiene Facebook? ¢ LinkedIn? ¢ Twitter? ¢ Instagram?

¢Cual es la que utilizan mas?

¢Qué medios utilizan para comunicarse con familiares, amigos, temas laborales

y otros?

¢Cuéndo fue la ultima vez que realizaron alguna? ¢Con cual producto o servicio la

realizaron?

¢ Con que frecuencia realizan compras online?

4.4.1.4. Resultados del focus group.

Entre los resultados de mayor relevancia evidenciados con la aplicacién del focus group,

se encuentra lo siguiente:

Las participantes mencionan haber realizado una compra de algun tipo de
accesorio en los ultimos 3 meses de manera virtual, a su vez, también mencionan

que en menor frecuencia compran de manera presencial.

Indican que su preferencia por efectuar compras online es por el ahorro de
tiempo que les produce informarse a través de algun dispositivo movil respecto
del stock de los productos, las caracteristicas y demas informacion referente al

producto y/o servicio a comprar.

En referencia a las experiencias positivas de compras online, las integrantes del
focus group sefialaron que valoran, primordialmente: el ahorro de tiempo, las
promociones, los descuentos y diferentes alternativas de pagos; mientras que,
respecto a las experiencias negativas, resaltan: la falta de cumplimiento de las
expectativas de los productos, deficiente atencidn al cliente y retrasos en las

entregas programadas.

Las paginas web de las empresas y la red social Instagram son los canales mas
usados para la realizacion de compras online. Los portales de las paginas web
los usan con relacion a la opcion de la revision y filtrado de productos e

informacion de las caracteristicas/descripcion de estos mismos.
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De igual manera, las participantes sefialan que las redes sociales son los medios
maés influyentes en su decisién de compra. Asimismo, el portal de Instagram
ofrece a sus usuarios un interfaz, en donde pueden ver a través de publicaciones
e historias los productos, inclusive por medio de transmisiones en vivo en donde,

generalmente, se realizan demostraciones de los mismos productos/servicios.

Como principal referencia para decidir comprar un producto via online, sefialan
consultar los testimonios de otros clientes en los comentarios, publicaciones y/o
recomendaciones en los portales de la empresa, escritos por personas que ya

realizaron alguna compra y cuentan si la experiencia fue positiva o negativa.

Sefialan que el principal desincentivo para efectuar la compra de productos
online es la falta de cumplimiento de las expectativas de los productos
observados de manera virtual (Tamafo, calidad, colores, materiales), en
comparacion con los entregados fisicamente, dado que existen ocasiones que los
productos no reflejan al 100% lo que se exponen a través de los portales
virtuales. Afiaden como desincentivos la falta de atencion adecuada a sus

consultas o reclamos y la demora en la entrega de los productos.

Los lanzamientos de nuevos productos en la tienda, las promociones/descuentos
y demostraciones de los productos son los principales contenidos que esperan

visualizar a través de los canales de la empresa.

En cuanto a la informacion que les gustaria recibir de la empresa que realiza
ventas de accesorios, comentaron que les gustaria recibir informacion de los
lanzamientos de nuevos productos, promociones/descuentos y demostraciones
de los productos como los principales contenidos que esperan visualizar a través

de los canales de la empresa.

Respecto a la atencidn online, sugieren que se realice a través de un chat en linea
administrado por una persona capacitada en atender y brindar soluciones a los
potenciales clientes y/o clientes recurrentes que realicen alguna consulta o

pedido.
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4.5. Investigacion Cuantitativa.

4.5.1. Objetivo de la encuesta.

La encuesta tuvo como objetivo ahondar en las preferencias de las potenciales
clientes en base a los resultados obtenidos del focus group con la finalidad de corroborar
si las conclusiones del focus group son tendencias de nuestro publico objetivo respecto
a su comportamiento de compra online, analizar cuales son los canales de atencion que
prefieren para comprar accesorios y las recomendaciones que pueden brindar para el

Plan de Negocio.

4.5.2. Ventajas de la encuesta.

El cuestionario online permitié obtener informacion valiosa en corto tiempo de un
gran numero de personas con una inversion econdmica accesible, ademas, permitio
obtener los datos necesarios para evaluar el tema de estudio y obtener los resultados
esperados, asimismo, estos resultados nos permitieron encontrar datos estadisticos

significativos para el Plan de Negocio.

4.5.3. Esquema de lanzamiento de la encuesta.
Inicialmente se procedi6 con la identificacion del grupo o publico objetivo al que iba a
estar dirigido el cuestionario, posteriormente se disefiaron las preguntas que iban a estar

incluidas en cada uno de los cuerpos del cuestionario.

4.5.4. Disefio de la encuesta.
Se aplic6 un cuestionario online el cual estaba constituido por 15 preguntas de

respuestas maltiples.

4.5.5. Resultados de la encuesta.
Luego de la aplicacion del cuestionario se procedio al analisis estadistico de las
respuestas para obtener los resultados en porcentajes, mismos que se presentan a

continuacion:
COMPORTAMIENTO ONLINE DEL CONSUMIDOR

En base a los resultados de la evaluacion cualitativa (focus group), las participantes

indicaron haber efectuados y preferir la compra de accesorios via online; por lo que la
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encuesta tuvo como objetivo identificar las razones que determinaban las preferencias

de nuestro publico objetivo, conforme a las preguntas que a continuacion detallamos:

Respecto a la experiencia de comprar por internet ;Fue una experiencia positiva o
negativa?
Grafico 4.3: Pregunta 1

Fuente: Estudio de mercado realizado por autores

A las personas que respondieron positivamente, se les consultd ;Qué fue lo mas

importante de la compra realizada? y manifestaron las siguientes razones:

Gréfico 4.4: Pregunta 2

4%

m POSITIVA m NEGATIWVA

Total
Base: 100

Fuente: Estudio de Mercado.

Elaboracion: Autores de la tesis.

Cumplimiento con el servicio o producto ofrecido 43.75% 41.25% 56.25%
Répido servicio de entrega 18.75% 18.75% 18.75%
Correcta atencion al cliente 16.67% 20.00% -
Alta velocidad de respuesta 9.38% 6.25% 25.00%
Disponibilidad del producto/servicio 7.29% 8.75%

Comodidad desde casa. 1.04% 1.25%

La atencidn es mas rapida. No tienes que hacer cola
ni acercarte al establecimiento.

Mejor precio 1.04% 1.25%
Que la pagina se vea confiabley no parezca estafa 1.04% 1.25%

1.04% 1.25%



De acuerdo con la figura precedente se puede evidenciar que el 43.75% de las
encuestadas manifest6 que lo mas importante de la compra fue el cumplimiento con el
producto o servicio ofrecido. Asimismo, el 18,75% acot6 que lo mas importante fue la
rapida servicio de entrega, por otro lado el 16.67% respondidé que fue debido a la
correcta atencion al cliente. Por lo que estos resultados posicionan a el cumplimiento
con la idoneidad del producto, la rapidez y la buena atencion como los principales

factores para considerar una experiencia de compra positiva.

A las personas que respondieron negativamente sobre su experiencia de comprar por

internet, se les consultd lo siguiente:

Para usted, ¢Qué falto para que fuera una buena experiencia? y manifestaron que fue
debido a:

Gréfico 4.5: ¢ Qué falt6 para que fuera una buena experiencia?

Total De 1.? pe =
. a 35 anos 36 a mas
Menciones
Base (4) Base (3) Base (1)
Esta malogrado estoy en proceso dereclamo 25.00% 33.33%
Mala atencion al cliente 25.00% 33.33%
Producto/servicio no cumple con las expectativas 25.00% - 100.00%
Retrasosen la entrega 25.00% 33.33%

Fuente: Estudio de Mercado.

Elaboracion: Autores de la tesis.

De acuerdo con la figura precedente se puede evidenciar que la mala experiencia en la
compra online se produjo por la inocuidad del producto, lo cual se corrobora en sus
manifestaciones sobre haber recibido un producto malogrado o que el producto no

cumplia con sus expectativas.

Por otro lado, se consultd a las encuestadas respecto a las expectativas que tenian en
cuanto a la atencion que ofrecen las empresas que se dedican a las ventas en linea ¢ Qué

tipo de soporte esperan durante alguna interaccion o compras online?:
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Graéfico 4.6: ¢ Qué tipo de soporte esperan durante alguna interaccién o compras online?:

Alternativas de medios de pagos 50.00% 48.19% 58.82%
Respuesta a traves de personas encargadas y no autobots. 49.00% 53.01% 29.41%
Interfaz/plataforma amigable 45.00% 40.96% 84.71%
Numeros de contacto visible y reales 41.00% 39.76% 47.06%
Chats/soluciones en linea 40.00% 39.76% 41.18%
Respaldo de la marca 32.00% 32.53% 29.41%
Informacidn detallada del producto 1.00% 5.88%

Fuente: Estudio de Mercado.
Elaboracién: Autores de la tesis.

De acuerdo con la investigacion realizada, los clientes consideraron como principal
soporte para la interaccion durante una compra online a las alternativas en métodos de
pagos con un 50% Yy la atencion personalizada en un 49%. Resultados que aportaran al

momento de planificar la estrategia del Plan de Negocios.

En cuanto a los productos preferidos por las encuestadas se procedié a consultar: ¢ Cual

de los siguientes accesorios prefieres comprar?

Grafico 4.7: ¢ Cual de los siguientes accesorios prefieres comprar?

H Collares M Pulseras H Aretes H Vinchas

H Correa B Carteras H Reloj B Sombreros
 Monederos H Lentes H Anillos = Bufandas
= Clip

9(yi 10°/i 1-5% % % 8% 8% o5 6% 9°ﬁfyi ﬁ

Fuente: Estudio de Mercado.
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Elaboracién: Autores de la tesis.

En cuanto a los resultados encontrados, se puede observar que los aretes son los
productos preferidos por las damas con un 15% de compra, seguidamente las pulseras
con un 10%, los collares y anillos con 9%. Las vinchas, carteras y relojes se encuentran
en la posicion namero 4 entre los preferidos con un 8% de compra, por otro lado las
bufandas obtuvieron un 7%, los lentes y clip se posicionan con un 6%, los monederos
y correas con 5% y finalmente los sombreros con un 3%. Estos resultados nos ayudaran
al momento de seleccionar los productos a vender y definir la rotacién de inventario de

nuestros prod uctos.

CANALES DE ATENCION EN EL RUBRO ACCESORIOS

Por otro lado, respecto a los canales de atencidn, de la investigacion cualitativa se
tuvo que las redes sociales son los principales medios de venta online por ser lo que

tienen mayor aceptacion por parte de nuestro publico objetivo.

En atencion a lo expuesto se consultd sobre la preferencia de compra online consultando
¢ COomo suelen ser sus interacciones con las diferentes empresas con las cuales realizan

las compras de accesorios?

Graéfico 4.8: ( Como suelen ser sus interacciones con las diferentes empresas con las cuales
realizan las compras de accesorios?

Fuente: Estudio de Mercado.

43.10%

35.71%
31.94%

Total De 18 a 35 afios De 36 amas

Base: 100 Base: 83 Base: 17
= Virtual Ambas & Presencial

Elaboracién: Autores de la tesis.
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Los resultados corroboran la preferencia de nuestro publico objetivo por las compras
online con un porcentaje de 47.22% de preferencia en la modalidad de compra virtual
versus un 31.92% de compras presenciales y virtuales y un 20.83% que prefiere solo

compras presenciales.

De igual forma, manifestaron las siguientes razones por las que prefieren las compras

online:

Grafico 4.9: razones por las que prefieren las compras online:

De 18

Total De 36 a mas

MEnTiones a 35 afios

Base (34) Base (25) Base (9)
Es rapido / ahorra tiempo 55.88% 52.00% 66.67%
Fécil de usar / Préctico 20.59% 20.00% 22.22%
Ofertas/promociones/descuentos 11.76% 8.00% 22.22%
No lo encuentro en mi pais 5.88% 8.00%
La tienda estd lejos 5.88% 8.00%
Accede por las redes sociales 2.94% 4.00% -
Comodidad 2.94% - 11.11%
Lo hago desde mi casa 2.94% 4.00% -
Puedo ver el producto / la calidad /variedad 2.94% 4.00% -
Seguridad/ confiable 2.94% - 11.11%
Precios bajos 2.94% 4.00% -
No precisa 2.94% 4.00%

Fuente: Estudio de Mercado.
Elaboracion: Autores de la tesis.

Respecto a las personas que solo prefieren efectuar compras presenciales, indicaron las

siguientes razones para su respuesta:

Gréfico 4.10: razones por las que prefieren las compras presenciales:

25



43%

35% -
ki 31%
28% 28% 28% 29%

7% 7%

= -

TOTAL 18-35 afios 36 aflos a mas

Base: 72 Base: 58 Base: 14

Redes sociales: Facebook de la marca = Pigina WEB de la marca M Redes sociales: Instagram de la marca M Redes sociales: WhatsApp de la marca @ Wish

Fuente: Estudio de Mercado.
Elaboracién: Autores de la tesis.

Las razones indicadas en cuadro lineas arriba, corroboran que la mayor preocupacion
de nuestro publico objetivo es la idoneidad del producto, lo que hace que en algunos

casos se prefiera la compra presencial para conocer de primera mano el producto.

Finalmente, respecto de los canales de atencion online para la compra de accesorios
para damas, al consultar ¢ Qué tipo de canal utiliza con mayor frecuencia para la compra
online de accesorios?, se corroboré la preferencia de nuestro publico objetivo por las

redes sociales:

Gréfico 4.11: ¢ Qué tipo de canal utiliza con mayor frecuencia para la compra online de

accesorios?

Total De 18 a 35 afios

Menciones

Base (15) Base (15)
Puedo ver el producto / la calidad /variedad A46.67% 46.67%
Seguridad/ confiable 13.33% 13.33%
No es comun ver venta de accesorios online 6.67% 6.67%
De acuerdo encuentre el producto 6.67% 6.67%
Fécil de usar / Practico 6.67% 6.67%
No precisa 20.00% 20.00%

Fuente: Estudio de Mercado.
Elaboracion: Autores de la tesis.

MEDIOS DE COMUNICACION
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Ademas, se corrobord que son las redes sociales quienes mas influyen en las decisiones

de compra de nuestro publico objetivo, ello al consultar ¢;Cudl de estos medios es méas

convincente o influye mas en su decision?:

Gréfico 4.12: ¢ Cual de estos medios es mas convincente o influye méas en su decision?

79% 82%
2,
14% 11%
3% 3% 4% 2%
Total De 18 a 35 afios
Base: 100 Base: 83
I Redes Sodales Internet M Revista

Fuente: Estudio de Mercado.
Elaboracién: Autores de la tesis.

29%

6%

De 36 a mas

Base: 17

Respecto a la informacion que nuestro pablico objetivo preferiria recibir a través de

nuestros medios de comunicacion, indicaron como su principal preferencia la recepcién

de promociones, ofertas y descuentos.

Gréfico 4.13: (qué preferiria recibir a traves de nuestros medios de

comunicacion?
91% 90% 90% 90% 89% 89%

37%

%
9%
28% 4% % “: 24%
13% [r | 13%
= i
==

Total De 18 a 35 aflos
Base: 100 Base: 83

Promociones Ofertas
W Opciones de productos
Orientacion de la realizacién de los pedidos

m Novedades y actualizaciones de la empresa

Fuente: Estudio de Mercado.
Elaboracién: Autores de la tesis.
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46  Demanda local

Para el desarrollo del estudio fue necesario aplicar un cuestionario virtual a 100
personas (damas mayores de 18 afios) quienes efectuaron compras online en los Gltimos
tres meses, a quienes se les pregunto si habian realizado la compra de algin accesorio
en los ultimos tres (3) meses, teniendo como respuesta los resultados plasmados en la

figura:

Gréfico 4.14: ¢ha realizado la compra de algun accesorio en los ultimos tres (3)

meses?

Fuente: Estudio de Mercado.
Elaboracién: Autores de la tesis.

De los resultados logrados se pudo evidenciar que del 100% de las encuestadas el 72%
no habia comprado accesorios para damas en los Ultimos 3 meses; sin embargo, el 28%
manifesto haber realizado la compra de algun accesorio para dama. En este sentido, se
tomara el 28% obtenido del estudio de mercado como referencia de la demanda que se
proyecta obtener. Consideramos entonces que de cada 1000 mujeres, debemos lograr

que 280 compren los accesorios que ofertaremos online.
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4.7

Conclusiones

De acuerdo con los aportes obtenidos con la implementacion de las técnicas de

recoleccion de datos (Encuestas y Focus Groups) se puede concluir lo siguiente:

Es prioridad del Plan de Negocios que los accesorios para damas a comercializar
mantengan un alto estandar de calidad y que sus caracteristicas se promuevan
con exactitud al momento de publicitarlos online; es decir, debemos transmitir
de manera real la informacion y fotografias de dichos accesorios, con el objetivo
de cumplir al 100% con las expectativas que se genera nuestro publico objetivo
al momento de revisar los contenidos promocionados a través de nuestros

canales de venta.

En referencia a la asistencia online, se concluye que debemos estructurar
correctamente los procesos de atencién al cliente enfocados en brindar
soluciones a tiempo, a través de personal correctamente capacitado en atender
reclamos. Se descarta la opcion de atender al pablico a través de un autobot, en
base al rechazo obtenido en el estudio a dichos medios de respuesta automatica,
ello porque la atencion al cliente es el segundo punto determinante que ellos han

sefialado para describir su compra como exitosa.

Con respecto a la entrega de los productos, encontramos que resulta importante
tener un canal de entrega propio, a fin de no generen retrasos en los pactos de
entrega establecidos con los clientes. Asimismo, resulta necesario capacitar
constantemente a los encargados de atender al puablico para que puedan
comunicarse correctamente con el cliente, describir a detalle los accesorios vy,

de esa forma, atenderlos eficientemente.

La estrategia de marketing debera priorizar las redes sociales como el principal
canal de comunicacion, principalmente, creando y comunicando contenidos
relacionados a: Promociones, ofertas, descuentos y opciones de los productos en

stock de la empresa.
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CAPITULO V. ANALISIS ESTRATEGICO DE LA EMPRESA

Es importante el capitulo a desarrollar a continuacién, al respecto Jaramillo y
Tenorio (2019) sefialaron que “En una empresa es indispensable que siempre se
establezcan planes o rutas junto con una adecuada planeacion estratégica, cuyo fin debe
estar guiado en alinear los recursos y potencialidades de las empresas para el logro de
sus objetivos y metas de expansion y crecimiento empresarial” (p. 65). De esta forma,
es fundamental mencionar que la planeacion en una empresa constituye uno de los
elementos centrales de su proceso de toma de decisiones, pues se ha convertido en la

herramienta administrativa de uso mas comun en las empresas.

En el presente capitulo, se presentara el analisis Social, Econdmico, Politico,
Tecnoldgico, Ecoldgico y Geografico (analisis SEPTEG) y el analisis stakeholder para
el enfoque macroeconémico del rubro de accesorios para damas. Ademas, se empleara
el analisis de las 5 fuerzas de Porter para el enfoque microecondémico; y con ambos
estudios, se construira la matriz EFE la cual permitira obtener la ponderacién de las
oportunidades y amenazas a las que debe enfrentarse la empresa. Luego se presentaran
las acciones estratégicas externas e internas a considerar en el presente plan de negocio.
Finalmente, se presentarad el modelo de negocios CANVAS disefiado para el presente

plan de negocio.
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5.1. Enfoque macroeconomico.

5.1.1. Analisis SEPTEG.

Aspectos

Condicion

Impacto

Social

El peruano cada vez més se familiariza con los canales digitales,
el consumidor se esté volviendo impaciente y acelerado. Tal y
como hemos verificado en el estudio de mercado efectuado en
el capitulo precedente, nuestro publico objetivo prefiere efectuar
compras online porque les ahorra tiempo; la tecnologia ha
convertido a la inmediatez en un elemento muy apreciado por el
cliente. Asimismo, la posibilidad de ocuparse de varias tareas al
mismo tiempo y mantenerse conectado con el smartphone esta
promoviendo un estilo de vida mas acelerado entre los peruanos
(Céndor, 2018). EI consumidor peruano ha cambiado a lo largo
de los afios y cada vez es méas exigente. Actualmente, el rol de
la mujer esta empoderandose, demandando beneficios y valores
diferentes de los productos, ademas, el consumidor peruano
exige que se mantengan los precios, calidad y también esta
dispuesto a pagar por productos premium (Peru-retail, 2018).
Tales circunstancias generan un impacto positivo para las
empresas como la que se plantea a través del presente Proyecto
de Negocios, ya que admite que se generen nuevas maneras de

satisfacer las necesidades del consumidor.

Positivo

Econdémico

El Ministerio de Economia y Finanzas (MEF) (2019) en el
Marco Macroecondmico Multianual 2020 - 2023 (MMM)
proyecté un crecimiento del PBI de 4,0% en 2020 a 5,0% en
2023. Con esta proyeccion se espera que el Perd continle
liderando el crecimiento en la regién latinoamericana. Ademas,
se cuenta con una inflacidn controlada y se proyecta crecimiento
sostenido de la inversion privada, lo que genera mayor impulso
del empleo.

Las expectativas de la economia se mantienen altas y son

favorables para el ambiente de negocios, ademas, el riesgo pais

Positivo
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ha disminuido. De acuerdo con Miranda (2020) el riesgo pais
del Pert, medido por el EMBIG (Emerging Market Bond Index
Global), se ubico en 108 puntos basicos. En tal sentido, el pais
sigue creciendo, se muestra como una economia estable y es
considerado un pais atractivo para la inversion directa

extranjera.

Politico

Actualmente, Perl estd pasando por una crisis politica
principalmente por casos de corrupcion en los que estan
involucrados los ultimos cuatro expresidentes de la republica y
funcionarios publicos. Asimismo, las recientes posiciones
politicas en el pais demuestran la disconformidad de una parte
de la poblacion con la actual gestion del ejecutivo. El segundo
gran enfrentamiento que se vivid entre los poderes Ejecutivo y
Legislativo frente a las reformas politicas han generado diversas
matrices de opiniones (Gestidn, 2019). Los analistas advierten
de un alto riesgo de inestabilidad (Voz de América, 2019). Sin
embargo, el presidente cuenta con amplio apoyo entre la
poblacién y un sondeo arrojé que el 75% de los peruanos esta a
favor de la disolucién del Congreso, lo que crea una esperanza

moderada en superar la crisis politica actual.

Negativo

Tecnoldgico

Actualmente, el internet es considerado una de las herramientas
principales de comunicacién y de negocio para las empresas
brindando ventajas como facilitar el acceso a la informacion,
mejorar la interactividad, proveer oportunidades de negocio y
brindar un valor agregado a los clientes. Gracias a la
infraestructura tecnoldgica con la que cuenta el pais, los
peruanos tienen acceso a las diferentes herramientas
tecnoldgicas que les permite realizar sus labores de manera
eficiente, asi como poder seguir estudiando sin la necesidad de
asistir todo el tiempo a su centro de estudios. EI INEI inform6
que el 88,6% y 89,1% de los internautas que cuentan con
educacion superior universitaria y no universitaria, accedieron a
Internet a través de sus maviles. Segln sexo, el acceso crecid en

el caso de mujeres de 73,9% a 82% y en los hombres de 72,7%

Positivo
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a 82%. (Andina, 2019), lo cual resulta un escenario favorable
para el presente Plan de Negocio que se estructura para efectuar

ventas exclusivamente en canales online.

Ecoldgico

En el Perl existen tres empresas de joyas y bisuteria que
apuestan por la moda sostenible. Tales como Sissai, Casa
Collab, y Candor Joyeria (Gestion, 2018)Ademas, la empresa
Aeroespacial, Ankura, entre otras. El desarrollo de
certificaciones que promueven el cuidado del medio ambiente y
sostenibilidad impacta de forma positiva aunque no de forma

directa al plan de negocios.

No

relevante

Geografico

El Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI, 2018)
afirmd que Peru es el quinto pais mas poblado. Segun el ranking
de poblacion en América del Sur, al afio 2017, el Peru (31
millones 237 mil 385) es el quinto pais mas poblado de América
del Sur después de Brasil, Colombia, Argentinay Venezuela. A
nivel de América Latina, el Pert ocupa el sexto lugar segtn los
primeros resultados de los Censos Nacionales 2017, la
poblacién efectivamente censada asciende a 29 millones 381 mil
884 personas, de las cuales 14 millones 450 mil 757 son
hombres (49,2%) y 14 millones 931 mil 127 son mujeres
(50,8%); lo que revel6 que en nuestro pais existen 480 mil 370

mujeres mas que hombres.

Positivo

5.1.2. Anélisis de stakeholders.
Se empleo el modelo de Mitchell, Agle y Wood en donde se presenta un diagrama

de Venn que relaciona las variables poder, legitimidad y urgencia, que son los que

definiran el modelo del presente Plan de Negocio.

5.1.3. Clasificacion de stakeholders en funcion a variables:

En funcion de los antes expuesto, de estas tres variables surgen combinaciones

distintas que resultan en diferentes tipos de stakeholders. La prioridad que el directivo

asigne a los stakeholders dependera de los atributos que este posea. Este modelo permite

33




relacionar el objetivo de la organizacion con las demandas de los stakeholders de mayor

importancia.
Clasificacion de los stakeholders.
Categoria Stakeholder Atributos
Latente Poder
Latente potencial Legitimidad
Latente discrecional Urgencia

Latente exigente

Expectantes

Expectante dependiente Legitimidad y Urgencia
Expectante dominante Poder y Legitimidad
Expectante peligroso Poder y Urgencia

Definitivos Poder, Legitimidad y Urgencia

Fuente: Salazar (2018).

5.1.3.1. Poder.
Se refiere a la capacidad de los stakeholders de influenciar en la organizacion. El

grado de poder se establecid en funcion de la sensibilidad y la disponibilidad de recursos
de poder (coercitivo, utilitario y simbolico) en cada actor identificado. Como resultado
se detectd un mayor grado de poder en los empleados, los socios y la competencia.

De acuerdo con Salazar (2018):

Para determinar el grado de sensibilidad se utilizé una escala de 0 a 3, en donde 0
significa que no existe ninguna sensibilidad con respecto al recurso y 3 significa una
sensibilidad extrema. De la misma forma, se realiz6 para el grado de disponibilidad, 0
significa que el actor no posee el recurso en cuestion y 3 significa que lo posee en una
magnitud maxima de influencia. Para determinar el grado de poder del actor se
multiplico el grado de sensibilidad al recurso por el grado de disponibilidad del actor
para el mismo. Posteriormente, para determinar el grado de poder total de los actores,
se procedi6 a multiplicar todos los grados de poder obtenidos en los diferentes recursos.
(pp. 14-15).
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Stakeholder

Grado de
Sensibilidad
de los
recursos
Socios

Grado de
disponibilidad
Grado de
poder
Empleados

Grado de
disponibilidad
Grado de
poder
Clientes

Grado de
disponibilidad
Grado de
poder
Competencia

Grado de
disponibilidad
Grado de
poder
SUNAT

Grado de
disponibilidad
Grado de
poder
Ministerio de
Trabajoy
promocién
del empleo
Grado de
disponibilidad
Grado de
poder
Ministerio
del ambiente
Grado de
disponibilidad
Grado de
poder

Tabla 5.1: Matriz de poder

Recursos de poder Grado
Medios Medios Medios de
- e L poder
correctivos Utilitarios Simbolicos
Fuerza Armas Materiales Financieros Logisticos Tecnol6gicos Reconoci_
fisica fisicos miento y
reputacion
3 0 2 3 2 3 1
1 0 3 3 3 1 1
3 0 6 9 6 3 1 2916
3 0 3 2 2 1 1
9 0 6 6 4 3 1 3888
3 0 1 3 0 0 3
9 0 2 9 0 0 3 486
2 0 2 0 2 2 2
6 0 4 0 4 6 2 1152
1 0 1 3 1 1 3
3 0 2 9 2 3 3 972
0 0 0 2 1 3 3
0 0 0 6 2 9 3 324
0 0 2 1 2 2 3
0 0 4 3 4 6 3 864
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5.1.3.2. Legitimidad.
Se refiere a las acciones del stakeholders que son deseables, convenientes o
apropiadas para la empresa, segun las normas, valores o creencias. Fueron los socios y

los clientes en los que se detectd un mayor grado de legitimidad.

Tabla 5.2: Matriz de Legitimidad

Niveles de Deseabilidad

Stakeholder Para la Para la Grado de
Organizacién Sociedad Legitimidad total

Socios 3 2 6

Empleados 3 1

Clientes 3 2 6

Competencia 1 2 2

SUNAT 1 1 1

Ministerio de Trabajo y promocion del 1 9 5

empleo

Ministerio del ambiente 1 3 3

5.1.3.3. Urgencia.
Se determin6 tomando en cuenta los requerimientos que los stakeholders proponen
a la empresa en términos de oportunidad e inmediatez. Los actores en los que se detecto6

mayor grado de urgencia fueron los empleados y la Sunat.

Tabla 5.3: Matriz de Urgencia

Stakeholder Criterios de Urgencia
Sensibilidad Criticidad Grado de Urgencia
temporal total
Socios 3 1 3
Empleados 3 3 9
Clientes 3 2 6
Competencia 1 1 1
SUNAT 3 3 9
Ministerio de Trabajo y promociéon 2 2 4
del empleo
Ministerio del ambiente 2 2 4

5.1.3.4. Identificacion de los Stakeholders.
Se consolidaron las matrices de poder, legitimidad y urgencia con el propdsito de

lograr el indice de preponderancia del presente Plan de Negocio, el cual surge de
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homogenizar la data obtenida; con la finalidad de llevarlos a una igual base de

comparacion.

Tabla 5.4: Matriz de consolidacion de resultados

Grado de poder Grado de legitimidad Grado de urgencia

Stakeholder Total Normalizado Total Normalizado  Total Normalizado

Socios 1.04 1.37 -0.71

1.76 3 -0.14

3
Clientes 486 -0.76 - 1.37 6 0.28
Competencia - -0.27 2 -0.65 1 -1.37
4
4

1.28

Empleados

SUNAT 972 -0.40 1 -1.16 1.28

Ministerio de Trabajoy

- -0.88 2 -0.65
promocion del empleo

-0.38

Ministerio del ambiente 864 -0.48 3 -0.14 -0.38
Total 10602 23 36
Promedio 1514.6 3.3 5.1
Desviacion estandar 1349.2 2.0 3.0

Tabla 5.5: Resultados de stakeholders

Total Atributos

indice de
Stakeholder AXBXC  preponderanc Poder Legitimidad Urgencia

ia
Socios -1.01 -1.68 Urgencia
Empleados -0.32 -0.23
Clientes -0.30 -0.17 Poder
Competencia -0.24 -0.05 Poder Legitimidad Urgencia
SUNAT 0.59 _ Poder Legitimidad _
::\)/llfionr:fc:iirci)(r)\ d(fi J;;Zijo y -0.22 0.00 Poder Legitimidad Urgencia
Ministerio del ambiente  -0.03 0.40 Poder Legitimidad Urgencia
Total -1.52
Promedio -0.2
Desviacion estandar 0.5
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siguientes conclusiones:

Definitivos (0).

Expectante dominante (1): Socios.

Expectante peligroso (1): Empleados.

Expectante dependiente (1): Clientes.

Latente demandante (1): SUNAT.

Luego de analizar los stakeholders del presente Plan de Negocios, se llegaron a las

Esta clasificacion permite afirmar que debe darse especial atencion a los socios y

clientes por ser expectantes dominantes y dependientes, y a los empleados por ser

expectantes peligrosos.

Tabla 5.6: Resultados finales de stakeholders

Stakeholder Clasificacion

Socios Expectante dominante
Empleados Expectante peligroso
Clientes Expectante dependiente

Competencia

No es un stakeholders

SUNAT

Latente demandante

Ministerio de Trabajo y promocién del empleo

No es un stakeholders

Ministerio del ambiente

No es un stakeholders

5.2.  Enfoque microeconémico.

5.2.1. Fuerzas de Porter.

Se analizara del modelo estratégico considerando las cinco fuerzas de Porter, con

el fin de conocer la competitividad dentro del mercado e implementar la estrategia del

Plan de Negocio en base a los competidores, nuevos competidores, sustitutos,

proveedores y clientes.
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5.2.1.1. Rivalidad entre competidores.

Existe una gran cantidad de empresas del mismo rubro de venta de accesorios para
damas y cada vez se abren mas tiendas en los diferentes distritos de la ciudad, con la
finalidad de tener mayor acceso a los clientes y hacerse notar mas. En tal sentido, los
consumidores cuentan con amplitud de opciones, lo que amplia la posibilidad de
cambiar facilmente de marca, ya que existen otras empresas de las que pueden obtener
productos similares. Sin embargo, las empresas competidoras consideradas en el
presente estudio, no mantienen una estrategia de diferenciacién marcada, no ofrecen
necesariamente la venta de sus productos online, ni proyectan perpetuarse en el mercado
segun lo evidenciado en su propuesta de valor, puntos relevantes para crear barreras de

acceso que limite la creacion de posibles competidores.

5.2.1.2. Amenaza de entrada de nuevos competidores.

Se halla un nivel alto de amenaza impactada por el desarrollo del e-commerce, el
cual ha potenciado el desarrollo de marketplaces que ofrecen una gran variedad de
productos, entre ellos bisuteria. Ademas, la baja lealtad de los clientes, la baja inversién
en el capital de trabajo para iniciar el negocio, el espacio existente para el ingreso de
nuevos competidores en el mercado, la escasa dificultad para obtener los insumos y
tecnologia; conllevan a que se considere como alto el nivel de amenaza de ingreso de

nuevos competidores.

5.2.1.3. Amenaza de ingreso de productos / servicios sustitutos.

Existen productos sustitutos en el mercado y la posibilidad de que aparezcan mas,
considerando las bajas barreras de ingreso. Los precios de los productos sustitutos
podrian ser atractivos para los clientes (méas baratos). La industria de accesorios para
damas se encuentra en una situacion poco atractiva, con respecto a la amenaza de
productos sustitutos, que principalmente estan enfocados en “precios bajos”, pero con
una relacién costo/beneficio advertida como adecuada por una parte del mercado. Por

lo que es posible considerar este factor como medio.
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5.2.1.4. Poder de negociacion de proveedores.

Ya que existe una alta informalidad en los proveedores de materia prima, esto hace
que las empresas cambien de proveedores sin problema alguno, se observa una gran
facilidad de obtener insumos y en caso un proveedor se asocie de manera exclusiva con
algin competidor, no afecta el comportamiento del mercado. En base a lo antes
mencionado, se considera baja la presion que ejerceria el poder de negociacion de los

proveedores.

5.2.1.5. Poder de negociacion de clientes.

Se identifica un bajo poder de negociacion con los clientes en la ciudad de Lima,
debido a las grandes expectativas que poseen; tal como se ha hallado en el estudio de
mercado efectuado, las potenciales clientes buscan calidad en los productos, flexibilidad
en los precios y un entorno atractivo. Por otro lado, es facil para un cliente cambiar de
marca si no se le fideliza, no hay una clara dindmica comercial en el rubro, los clientes
poseen informacidn suficiente sobre el producto y opinan activamente sobre las marcas
del rubro en redes sociales; por lo que se debera procurar cumplir en un 100% con las

expectativas de las clientes.
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Tabla 5.7: Consolidado de las 5 fuerzas de Porter

5 Fuerzas de Porter  Factores 1 2 3 Resultados
Rivalidad entre Las empresas competidoras mantienen una estrategia X 1
competidores de diferenciacion.

La demanda de los productos aumenta. X 3

Los competidores cuentan con posicionamiento en la X 1

mente del cliente.

Los competidores se encuentran diferenciados. X 1

Los competidores actuales conocen realmente a su X 1

cliente en el rubro.

Ponderacion. 1.4 Bajo
Amenaza de Existe lealtad fuerte entre los clientes. X 2
entrada de nuevos
competidores Se requiere de una baja inversion en capital de trabajo X 3

para iniciar el negocio.

Existe espacio para nuevos competidores en el 4

mercado.

Ausente dificultad para acceder a los insumos, 4

tecnologia y equipos requeridos.

Existe un surtido acotado de productos. X 3

Ponderacion. 3.2 Alto
Amenaza ingresos Los productos tienen precios atractivos. X 3
de productos
sustitutos Los productos se encuentran con facilidad. X 2

Los productos sustitutos son competitivos en términos X 2

de calidad, imagen y precio.

Los costos en los que incurren los clientes al cambiar X 3

a los productos sustitutos son bajos.

Existen marcas de productos sustitutos posicionados X 1

en el mercado.

Ponderacion. 2.2 Medio
Poder de Los proveedores son formales. X 1
negociacion de
proveedores Los proveedores se encuentran organizados en X 1

clubsters.

Cambiar de proveedores es costoso para la empresa. X 2

Es dificil de conseguir los suministros en el mercado. X 2

Si algin proveedor se asocia con alguna empresa X 1

competidora afectaria la industria.

Ponderacion. 1.4 Bajo
Poder de Esdificil para un cliente cambiar de marca. X
negociacion de
clientes Los clientes se encuentran bien informados sobre el X

surtido, materiales ofrecidos.

Los clientes opinan de manera activa sobre las marcas X

en las redes sociales sobre las marcas.

Los clientes son sensibles al precio de los productos. X

Existe dindmica comercial en el rubro. X

Ponderacion. 1.4 Bajo
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5.3. Matriz EFE.

La matriz EFE permite analizar las oportunidades y amenazas a las que se enfrentard el
negocio. Como resultado de realizar la matriz EFE se obtiene que el Plan de Negocio
aprovecha las oportunidades y evita las amenazas del sector y se encuentra dentro de un

sector atractivo.

Tabla 5.8: Matriz EFE

Factores claves Peso Ponderacion  Calificacion ponderada

Oportunidades

Nuevos estilos de vida que generan oportunidades de mercado. 0.13  4.00 0.52
Entorno econdmico positivo segln la proyeccion nacional. 0.09 3.00 0.27
Baja rivalidad entre competidores. 0.13 4.00 0.52
Acceso a los consumidores mediante medios digitales. 0.11 3.00 0.33
Bajos requerimientos de habilidades técnicas. 0,10 3.00 0.30
Subtotal. 1.94
Amenazas

Probabilidad de entrada de nuevos competidores. 0.09 2.00 0.18
Inestabilidad politica del pais. 0.08 1.00 0.08
Baja lealtad de los clientes. 0.08 2.00 0.16
Empresas competidoras con precios bajos. 0.07 2.00 0.14
Mercado altamente competitivo. 0.12 2.00 0.24
Subtotal 0.80
Total 1 2.74

En la calificacion ponderada detallada en la Tabla 5.10, el resultado fue un valor de
2.74, valor ser superior a 2.5, lo que evidencia que las oportunidades que ofrece el
entorno son mas relevantes que las amenazas; sin embargo, deben ser reforzadas las
actividades de la empresa para obtener provecho de las oportunidades que ofrece el

entorno externo.
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5.4. Acciones Estratégicas.

5.4.1. Acciones Externas.

Tabla 5.9. Acciones estratégicas externas:

Estrategia Accion Impacto
Fidelizacion al Atender de forma rapida y especializada sus consultas o reclamos. Alto
cliente
Enviar campafias nuevas de productos cuando sean lanzadas nuevas lineas entre
collares, pulseras y anillos.
Asesoramiento al consumidor para el uso de accesorios de bisuteria.
Diferenciacion Disefio de distintas alternativas de accesorios de alta calidad entre cadenas, Alto
pulseras y anillos; alineadas a las tendencias globales de moda; con el objetivo
de cubrir al 100% las expectativas de las clientes.
Comunicacion Se emplearan diversos canales de comunicacidn para ofrecer atencion inmediata ~ Alto

a requerimiento de la clientela.

Se priorizard la comunicacion mediante redes sociales como Instagram vy
Facebook para estar disponible durante todo el dia, ademas, se brindara atencién
mediante mensajeria privada en Whatsapp.

5.4.2. Acciones Internas.

Tabla 5.10. Acciones estratégicas internas

Estrategia ~ Accion Impacto
Eficiencia La empresa se enfocard en la innovacion de disefio y eficiencia ~ Alto
de los respecto al tiempo del proceso de compra del cliente. De modo
procesos que, gran parte del proceso productivo serd tercerizado, con
excepcion de la entrega de los productos a efectos de asegurar que
sean entregados en Optimo estado y satisfaga las expectativas de
las clientes.
Uso de Se disefiaran opciones diferentes de accesorios los cuales seran  Alto
canales publicados y comercializados mediante canales digitales,
digitales empleando para tal fin las distintas redes sociales: Facebook,
Instagram, Whatsapp y la pagina Web de la compafiia para
procesar la compra-venta de los accesorios.
5.5. Modelo de Negocios (CANVAS).
5.5.1. Propuesta de Valor.

Ofrecer a las damas que deseen mejorar su imagen personal, una opcién de

diferenciacion y estructuracion de imagen mediante accesorios. Es decir, se dara la

oportunidad al cliente de personalizar su producto con respecto a las necesidades que

tenga de estilos, colores, texturas y material, ofreciendo a nuestras clientes un excelente

servicio y asesoria respecto al uso de cada uno de los accesorios.
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5.5.2. Segmento, Canales y Relacion con clientes.

5.5.2.1. Segmento de Cliente.

La empresa tendrd una atencién diferenciada respecto a los diferentes tipos de
clientes. Las ventas se dirigiran especialmente a las mujeres que les gusta lucir
accesorios, combinar colores y seguir tendencias. EI segmento estara compuesto por
mujeres pertenecientes a los niveles socioecondmicos B y C. Edades comprendidas
entre 16 y 45 afios, que vivan en distritos de Lima a Metropolitana. Se fidelizara a las
clientes ofreciéndoles descuentos en siguientes compras y en las compras que puedan
realizar sus referidos de tal forma que podamos lograr que siempre regresen a efectuar

compras de nuestros accesorios.

5.5.2.2. Canales.

La venta se realizard principalmente de redes sociales como Facebook e Instagram,
debido a que son las canales mas usados e influyentes para nuestro publico objetivo, tal
como se demuestra con el estudio de mercado efectuado. Ademas, efectuaremos ventas
a través de una pagina web propia y WhatsApp. Las inversiones que efectuaremos en
manejo de redes sociales y publicidad se dirigiran a que sea nuestra empresa quien
aparezca como primera opcién en las busquedas de accesorios que puedan efectuar

nuestras potenciales clientes en linea.

5.5.2.3. Relacién con clientes.

Este segmento de mercado buscara siempre estar informado de las ultimas tendencias
en moda que le permita mantener su diferenciacion, no perder los atributos que lo
diferencien dentro de la sociedad o su entorno. Es por ello que la comunicacion rapida
y eficaz prevalecera en el contacto con las potenciales clientes y para cubrir esa
necesidad se contratarda un asesor de ventas que se encargara de gestionar las redes
sociales (RRSS) las demandas de accesorios de los clientes. Asimismo, el uso de
Facebook, Instagram y Whatsapp permitira atender de manera inmediata y eficaz los
requerimientos de informacién de las potenciales clientes, quienes en el estudio de
mercado indicaron valorar altamente la rapidez de respuesta de la empresa. Por otro
lado, respecto al tipo de relacion que se usara para interactuar con los clientes se usara
la “relacion de asistencia personal” donde se acompaifiara en el requerimiento de

informacidn sobre los productos, dentro del proceso de compra y después de la venta
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con el mantenimiento de sus productos, atencion a reclamos, comunicacion de los
nuevos productos que se esta lanzando en el mercado, entre otras actividades a realizar.

Con ello se buscara cubrir la preventa, venta y postventa.

5.5.3. Recursos, actividades & socios claves.

5.5.3.1. Recursos clave.
Colaboradores: Gerente General, Asesor de ventas y un Gestor de entregas.

Capital: Aporte de los socios.
Infraestructura: Espacios digitales y fisicos donde se ofrecera los productos.

Tecnologia: Plataformas digitales como pagina Web, RRSS, entre otros canales

online

5.5.3.2. Actividades clave.

Como actividades clave, se destaca el constante contacto con los clientes vigentes
y potenciales con finalidad de fidelizarlos y publicitar la empresa a través de sus
recomendaciones a otras potenciales clientes. Contar con una adecuada cadena de
suministro con el soporte de proveedores de servicios; asi como velar por el buen
funcionamiento y mantenimiento de las diferentes plataformas online que se usaran para
llegar de una manera efectiva al publico objetivo y asi no entorpecer la experiencia de

compra.

5.5.3.3. Socios claves.

Como socios claves se consideraran a los proveedores de los accesorios a quienes
se les solicitara la exclusividad de venta de los productos que resulten mas
representativos de nuestra empresa, la exclusividad se les solicitara a cambio del
volumen de compra que les podemos ofrecer; otros socios clave son los empleados en
posiciones claves como la administracion de las redes sociales y los encargados de las
entregas de los productos a quienes le propondremos ofrecerles descuentos y beneficios

por la cantidad de clientes que puedan captar.
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5.5.4. Fuentes de ingreso.

Se utilizaran diversos medios de pago: efectivo, depdsitos, transferencias bancarias
a cuentas y por aplicaciones (Yape, Plin, etc), pago con tarjeta de créditos o débito sea
através de POS o plataformas web de pago como Niubiz (antes Visanet); esta pluralidad
de medios de pago permitira llegar a una mayor cantidad de clientes porque tendran

menos impedimentos para poder adquirir los productos.

5.5.5. Estructura de costos.

Costos de materias primas, insumos, de RRHH, de canales de distribucion,
publicidad y promocion, marketing para el desarrollo de la marca, gastos financieros y
tributos; los cuales se desarrollaran en el analisis econdmico financiero del presente

Plan de Negocios.

5.6. Conclusiones
e Elandlisis SEPTEG evidenci6 que, el entorno social y econémico del pais posee
estabilidad, a diferencia del entorno politico, cuyo panorama indica que es
inestable; aunque ello no hace mella al crecimiento econémico del pais y, por

tanto, a un panorama favorable al Plan de Negocio.

e Por otro lado, la identificacion de los stakeholders permite afirmar que debe
prestarse especial atencidn a los socios y clientes por ser expectantes dominantes

y dependientes, y a los empleados por ser expectantes peligrosos.

e Dentro de las cinco fuerzas de Porter, se detect6 una alta amenaza de ingreso de
nuevos competidores al mercado, la cual puede ser remediada a través del
establecimiento de barreras de ingreso, de elementos diferenciadores de la marca
y de la fidelizacion a clientes. Respecto al ingreso de nuevos productos
sustitutos, se les considera un riesgo medio que podra ser remediado mediante
la venta de productos de alta calidad. Respecto al poder de negociacion de los
proveedores, se considera que es una contingencia baja debido a que la
pluralidad de proveedores permite asegurar el suministro de las materias e

insumos requeridos para nuestros productos. Al analizar el poder negociacion
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con clientes, se determiné que contamos con bajo poder de negociacion debido
a que debemos cubrir las exigencias de calidad y/o precios que puedan requerir
nuestros potenciales clientes, ello como parte de nuestra estrategia de

fidelizacion.

Los hallazgos de la matriz EFE permitieron concluir que el mercado presenta un
entorno favorable a la puesta en marcha del Plan de Negocio (calificacion
ponderada de 2.74).

Las principales estrategias para el desarrollo del Plan de Negocio son: (i) la
fidelizacién de nuestros cliente y potenciales clientes, (ii) la diferenciacion de
nuestros productos de tal forma que su alta calidad logre cubrir al 100% las
expectativas de nuestras clientes y (iii) la comunicacion constante a través de las

redes sociales como principal medio de captacion de clientes.

La amenaza de ingreso de nuevos competidores serd mitigada desde diferentes
enfoques: (i) a través de nuestros clientes mediante su fidelizacion para lo cual
le ofreceremos ofertas por la cantidad de compras que efectten y por la cantidad
de clientas que refieran para efectuar compras en nuestra tienda, (ii) a través de
nuestros canales en linea dado que las inversiones que efectuaremos en manejo
de redes sociales y publicidad se dirigiran a que la empresa aparezca como
primera opcién en las busquedas de accesorios para damas; v, (iii) a través de
los proveedores a quienes les solicitaremos la exclusividad de venta de los
productos que resulten mas representativos de nuestra empresa, exclusividad

que se solicitara a cambio del volumen de compra que les podemos ofrecer.
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CAPITULO VII. PLAN DE MARKETING

En este capitulo serd desarrollado el plan de Marketing, el cual se encuentra en
linea con el plan estratégico propuesto, al esquema de negocio y a la investigacion de
mercado realizada. Para ello se definirén las estrategias de marketing, asi como también

la estrategia de precio, producto, plazay distribucion.

7.1. Objetivos, posicionamiento y mezcla de marketing.

e Obtener un volumen de ventas de, al menos, 200 accesorios mensuales para el
primer afio y llegar a un volumen de, al menos, 400 accesorios mensuales para
el quinto afio.

e Lograr una fidelizacion de los clientes con la marca de, al menos, 20% en el
primer afio y de, al menos, 50% en el quinto afio. Medido por encuestas de

satisfaccion y compromiso aplicadas a los clientes.

e Obtener un nivel de satisfaccion de clientes neto de, al menos, un 90%.

7.1.1. Calculo del mercado objetivo.

7.1.2. ¢ Por qué 28% del mercado objetivo?

Se considero el 28% del mercado objetivo, considerando la investigacion realizada
en el estudio de mercado donde la poblacion base fue de 100 personas de las cuales un
28% alegaron haber comprado accesorios de damas. En tal sentido, se espera lograr las
metas establecidas que hagan posible conocer no solo al mercado sino a los clientes,
para asi reducir responsablemente los riesgos que conllevan la apertura de una empresa

nueva.

7.1.3. Mix de marketing.
Para el presente Plan de Negocio, se ha considerado adecuado desarrollar planes en
cada etapa del ciclo del producto relacionando con las 4 “P” de marketing que son

producto, precio, plaza y promocién, de acuerdo a la siguiente tabla:
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Tabla 7.1: Mix de marketing

Marketing Introduccion Crecimiento
Mix
Producto Modelos diversos con caracteristicas  Introduccién de modelos nuevos

personalizables.

Precio Precios de penetracién de mercado Establecimiento de precios para igualar o

para establecer una presencia en el superar a la competencia.

mercado.
Plaza Selectiva. Intensificar esfuerzos para ampliar
alcance y disponibilidad de los productos.
Promocion Publicidad y ventas digitales. Publicidad, ventas y promocion de ventas

intensas para fomentar cambio y pruebas
Promocion de ventas intensas para continuas.

estimular la prueba del producto.

7.2. Estrategia de producto.

La estrategia se basa en un enfoque de E-Commerce, a través de redes sociales y
una plataforma virtual, la gama de productos se dard a conocer mediante un catalogo
virtual que ofrecerd accesorios en varios disefios, colores y tamafios, tales como
pulseras, collares, aretes, anillos; asequibles e ideales para ocasiones formales e

informales.

La base fundamental es hacer sentir a las mujeres valoradas y especiales, de modo
que se les brindara servicio pos venta, a fin de hacer seguimiento del uso de los
accesorios como estrategia de fidelizacion porque consideramos que los clientes seran

nuestro principal medio de publicidad recomendandonos con potenciales clientes.

Asimismo, se tomaran en cuenta los comentarios de los clientes y los informes de
ventas para eliminar o introducir disefios de accesorios que contengan tamafos, colores

y estilos acordes a las demandas de nuestros clientes.

7.3. Definicion de Marca.
La marca tendrd como nombre XioV. La marca junto al slogan definira una empresa

con las siguientes caracteristicas: fresca, joven, especial.
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7.4. Estrategia de precio.

La estrategia de precio se basa en un enfoque de penetracion de mercado de off
Price; es decir, la oferta de accesorios a precios mas bajos que las tiendas de los distritos
de interés. Los mismos estan justificados tomando en cuenta las preferencias de pago
de nuestros segmentos e incluyen el costo de venta del producto por parte del proveedor

y las comisiones por transaccion de cada venta.

7.5. Estrategia de plaza o distribucion.

La distribucion sera enfocada en el distrito de Lima, particularmente dirigida a
mujeres entre 18 a 45 afios de edad. Para mayor alcance se implementara una plataforma
web de compras y se contratard un administrador de redes sociales, de modo que las
ventas seran 100 % online, procurando garantizar la comodidad de los clientes para
adquirir los productos que deseen. La busqueda y seleccién de los productos se realizara
mediante un catalogo virtual con todas las categorias de productos, que podra ser
visualizado mediante redes sociales y/o en el mismo home del sitio web (primera

pagina) para que sea mas notorio.

7.6. Estrategia de promocién y publicidad.

Considerando que la marca es nueva en el mercado, se realizara virtualmente el
lanzamiento de la marca, haciendo llegar catalogos virtuales mediante la pagina web y
las redes sociales. Para ello se contrataran influencers encargados de publicitar el
lanzamiento de la marca, con la finalidad de promover su reconocimiento a nivel local
y nacional; asimismo, se realizaran pagos de publicidad propios de las plataformas de
comunicacion de las redes sociales mas influyentes como Instagram y Facebook, con la
intencion de llegar a mé&s personas invitandolas a seguir nuestras redes sociales a fin de
que puedan conocer nuestras promociones y ofertas para que tengan un alcance mayor
y una participacion alta. EI foco principal de la estrategia de promocion sera generar
trafico hacia nuestras redes sociales y nuestra tienda online; y, en segundo lugar,

adquirir seguidores mediante campafias de social media marketing.
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7.6.1. Canal online.

El sitio web de la empresa sera de facil navegacion, visualmente comoda y contara
con: informacion del concepto de la marca, catalogos, plataforma de transacciones para
compras y pagos. La difusion de la marca sera realizada mediante las redes sociales:
Facebook, Instagram y Youtube, las cuales serdn manejadas por un especialista. El
especialista de redes sociales gestionara las reacciones de los usuarios, definira una
agenda de lanzamientos y promociones, ademas se establecerd una comunicacion
personalizada con los clientes, es decir, cubrira las necesidades de la demanda.
Asimismo, el uso de Instagram y Facebook, permitira atender de manera inmediata y
eficaz los requerimientos de informacion de los clientes, como parte de la estrategia de

fidelizarlos.

7.6.2. Canal offline.

Debido a la naturaleza de este negocio, como es una empresa de venta digital, no
hay planes para desarrollar un sitio fuera de la web durante la fase inicial del negocio.
Se mantendra una oficina fisica como centro de distribucién de los productos, que sera

el domicilio de uno de los socios.

La oficina antes descrita, sera entregada en comodato a favor de la empresa por
parte del Gerente General durante el primer afio de inicio de operaciones con posibilidad
de renovar dicho comodato por un afio adicional, lo que significa que la oficina no

acarreara ningun gasto para la empresa por el primer afio de inicio de operaciones.

7.7. Estrategia de fidelizacion.
La estrategia de fidelizacion de los clientes serd construida en patrones y el

comportamiento de los clientes.

7.7.1. Factores comportamentales.
Se espera lograr que los clientes compren regularmente, de modo que la
comunicacion sea rapida y en todo momento prevalezca el contacto con los clientes;

ello se lograra, mediante el uso de la mensajeria de Facebook Instagram y Whatsapp.
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Para la empresa es fundamental proporcionar una buena experiencia de servicio al
cliente, en tal sentido, se ofrecera no solo informacion respecto a los productos sino

informacion util asociada a la imagen personal y tips de moda.

7.7.2. Factores actitudinales.

Se espera lograr en los clientes un compromiso profundamente arraigado para
recomprar o volver a adquirir los productos de manera consistente en el futuro, causando
compras repetitivas de la marca. Para tal fin, se ofreceran beneficios a los clientes para
valorar su continuo apoyo, tales como descuentos en fechas especiales y/o concursos a
dirigidos a nuestras clientes habituales. Ademas, se realizard un programa de CRM el
cual identificara al cliente previa inscripcion en la Web, con la intencion de ofrecerle
un descuento especial en su cumpleafios, enviarle de manera anticipada el lanzamiento
de los nuevos disefios y ofrecerle recompensas al recomendar un nuevo cliente que

realice una compra.

Por otro lado, para aumentar la confianza del cliente, conocer sus gustos e
interactuar con este, se fomentara la matriz de comentarios sobre la experiencia del
cliente en aras de optimizar la experiencia con la marca. Asimismo, se fomentara la
actividad de las empresas en redes sociales mediante agradecimientos, menciones y

acciones compartidas con las clientes.

7.8. Estrategia de ventas.

La estrategia de ventas se llevara a cabo mediante las herramientas digitales, para
ello se asignara un gestor de redes sociales y web; ademas, se promoveran camparias
durante todo el afio, con el fin de mantener la presencia en la mente del consumidor. En

tal sentido, se consideraran fechas especiales para celebracion, tales como:

e Cumpleafios.

e Febrero 14: Dia de San Valentin.
e Marzo 8: Dia de la mujer.

e Mayo 1: Dia del trabajador.

e Mayo 10: Dia de la madre.

e Noviembre 29: Black Friday.
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Diciembre 24-25: Nochebuena y Navidad.
Diciembre 31: Afio Nuevo.

7.9. Marketing digital.

El primer reto de la empresa es incrementar el trafico que llega al sitio web y captar

clientes. Para ello se contara con un especialista en redes sociales y web. Dentro de los

aspectos a considerar para implementar el marketing digital se encuentran:

Venta por E-commerce y gestion de redes sociales: Se considerara trabajar con
una empresa que permita gestionar la venta de productos, catadlogo para 500
items, carrito de compras, multiples formas de pago, multiples perfiles de
usuarios, certificado de seguridad SSL, cddigos de descuentos, tienda en
Facebook, Instagram, canal de Youtube, uso propio de dominio, reportes
personalizados de Google Analitycs, notificaciones SMS, moddulo de
promociones, descarga de reportes de Excel y carga de productos por lotes.
Disefiador Web: Se considera realizar el contrato de servicios para el disefio
Web y para fotografias.

Asesor de Ventas (Gestor de RRSS y Web): Para asegurar la correcta operacion
en las funciones de esta persona se tendré dentro de la planilla de la empresa
para desarrollar funciones de Community Manager con enfoque directo en

temas comerciales.

7.10. Presupuesto de Marketing.

Tabla 7.2: Presupuesto de Marketing

Afio 0 Afio1

Lanzamiento y gestion de la marca 1,695 -

Disefiador web y de redes sociales 4,237 -
Gastos preoperativos 5,932 -
Mantenimiento - 2,034
Hosting - 130
Gastos operativos anual - 2,134
Entregas - 3360
Actualizacion de disefios - 3,390
Gastos de ventas - 40,884
E-commerce - 847
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Servicios de pago con Tarjetas de crédito - 48,812

7.11. Conclusiones del capitulo.

El proyecto comenzara con una cuota de mercado del 5% respecto al mercado
potencial, el cual se espera crecera progresivamente.

Luego de evaluar las 4P del marketing, los productos ofrecidos proporcionan
una nueva gama de disefios, estilos y colores que cubrirdn las necesidades del
publico objetivo.

Los precios establecidos permitirdn posicionar la empresa en el mercado,
considerando que resultara atractivos frente a la competencia y en base a los
hallazgos de las encuestas realizadas.

La distribucion elegida para comercializar los productos permitira posicionar la
marca en el imaginario del consumidor ya que se encontrara en los sitios
frecuentes empleados por los clientes potenciales, ademas se encontrara en un
espacio que se espera genere mayores ingresos.

Respecto a la publicidad, sera 100% mediante canales online, en
correspondencia con la estrategia de fidelizacion.

La estrategia de ventas se basa principalmente en dos factores principales, el
factor actitudinal y el factor comportamental, los cuales al ser cumplidos
generaran satisfaccién, confianza y compromiso; mejorando market share,
posicionamiento, rentabilidad y recompra para lograr los objetivos establecidos

en el presente Plan de Negocios.
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CAPITULO VIII. PLAN DE OPERACIONES Y LOGISTICA

En el presente capitulo, plan de operaciones y logistica, se definiran y describiran
las acciones de mayor relevancia para generar valor agregado al negocio, enfatizando
larelevancia de enfocarse en el cliente, a fin de ofrecer una experiencia de compra tnica
y cdmoda. Asimismo, se espera garantizar un optimo control para ofrecer un producto

final procesado con materiales e insumos de calidad.

8.1. Objetivos.

8.1.1. Objetivos especificos.
e Descripcion del modelo operacional del presente plan de negocio.
e Describir las etapas a implementar para garantizar la distribucién de un producto
de calidad.
e Definir los indicadores de gestion que serdn empleados en la gestion del

negocio.

8.2. Estrategia de operaciones.
El objetivo principal del plan de negocios es generar una marca de accesorios de
moda femenina que emplee materia e insumos para brindar a las potenciales clientes un

producto innovador, moderno y de calidad que cumplan con todas sus expectativas.

En tal sentido, es relevante tomar en cuenta los procesos de fabricacion y los
disefios, considerando para tal fin el plan operacional adecuado. En este caso, el mismo
estara comprendido de tres etapas: 1) etapa pre operativa, 2) etapa operativa y 3) etapa

post operativa; las mismas se ampliaran a continuacion.

La estrategia operacional a considerar en el presente plan de negocios esta basada
en la gestion de flexibilidad y de tiempo de entrega. Al respecto Marulanda y Gonzélez
(2017) senalaron que se entiende por flexibilidad a “la satisfaccion de los
requerimientos del mercado con base a la adopcion de diversos estados, de manera que,
una operacion es mas flexible si puede hacer mas cosas. A su vez, la flexibilidad

involucra la reduccion de tiempo, incremento de la capacidad o redisefio de producto”
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(p. 35). De modo que, el negocio debe adecuarse de forma répida a la tendencia de los
accesorios de moda femenina e innovar cuando sea necesario, segun las expectativas

del publico objetivo.

Respecto a la entrega, para Marulanda y Gonzalez (2017) puede definirse como “la
confianza en el cumplimiento de los tiempos inicialmente pactados con el cliente o el
tiempo de entrega interno programado para cada operacion. La confianza puede
soportarse en modelos de produccion rapida. Por otra parte, la entrega también puede
definirse como el conjunto de 6rdenes abastecidas a partir del inventario, es decir, el
tiempo de espera para surtir el inventario” (p. 35). En tal sentido, una optima gestion
del tiempo de entregas generard un efecto positivo o negativo en la experiencia de
compra de las clientes, tal y como lo han manifestado las mujeres que participaron en
el focus group y en las encuestas realizadas en el estudio de mercado del presente Plan

de Negocio.

8.3. Descripcion del Modelo de Negocio.

8.3.1. Etapa Pre — Operativa.
Esta etapa del plan se compone de cada actividad a desarrollar para garantizar el

éxito del negocio. Las variables relevantes en esta etapa seran descritas a continuacion:

8.3.1.1. Infraestructura del procesamiento y elementos del sistema.
La infraestructura sera representada por una oficina

destinada al almacenaje de insumos y articulos finalizados, desde alli se gestionara

la preparacion y distribucién de los pedidos de las clientes.

La oficina antes descrita, sera entregada en comodato a favor de la empresa por
parte del Gerente General durante el primer afio de inicio de operaciones con posibilidad
de renovar dicho comodato por un afio adicional, lo que significa que la oficina no

acarreara ningun gasto para la empresa por el primer afio de inicio de operaciones.

Respecto a la comercializacién de los accesorios, se emplearan tiendas virtuales y

no fisicas, empleando para tal fin la pagina web y redes sociales disponibles.
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8.3.1.2. Localizacion de la tienda presencial.
La tienda no tendra una ubicacion fisica o presencial propiamente dicha, sino que

sera localizada virtualmente: pagina web y redes sociales (Facebook, Instagram. etc.).

8.3.1.3. Capital Humano.
El personal estara compuesto por personas con diversas capacidades y habilidades,
tales como: creatividad, responsabilidad, liderazgo, comunicacion efectiva y tolerancia.

Asi, el equipo consta de:

e Gerente General: Quien seré responsable de las estrategias de la empresa en
coordinacion con el asesor de ventas, quienes elaborarén los diferentes planes
para integrarlos en linea.

e Gestor de entrega de productos: Seréa el encargado de realizar las entregas a los
clientes, y de brindar una asesoria respecto al uso del producto y de los
beneficios que brinda al cliente.

e Asesor de Ventas: Encargado del proceso creativo e innovador de las prendas
de bisuteria, en base a la tendencia y necesidad del mercado. Ademas, sera el
encargado de supervisar la creacion y mantenimiento de contenidos web,
gestion y optimizacion de la Gestion de la Relacion con el Cliente (CRM),
aprobacion y supervision de las campafias de la marca, el producto y los
medios, ejecucion de la estrategia de posicionamiento en la red y el marketing
en redes sociales con un seguimiento exhaustivo del andlisis de la analitica

web.

8.3.1.4. Inicio de acercamiento con importadores de accesorios.

Lo ideal es realizar una investigacion de mercado con la intencion de identificar las
empresas importadoras de accesorios que pueden convertirse en proveedores confiables
para el negocio, se debera evaluar la calidad de los materiales con los que trabajan, que

tengan variedad y que dispongan de productos actuales que estén de moda.
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8.3.1.5. Generacion de relaciones a largo plazo con proveedores.

Es importante construir relaciones a largo plazo con los proveedores de materiales
e insumos, quienes deben dar garantia de la calidad y procedencia de los materiales.
Asi, deberd cumplirse con las entregas segun la demanda que requiera la compafiia. Las
condiciones de pago estaran contempladas de acuerdo con el volumen de compra anual
por proveedor local y en el caso de proveedores internacionales se trabajaran con

productos financieros como carta de crédito internacional.

8.3.1.6. Aprovisionamiento de los materiales, insumos y productos terminados.

En este punto es relevante tener conocimiento de la capacidad de
aprovisionamiento del proveedor para responder a los requerimientos periédicos o
urgentes que puedan surgir en base a una sobredemanda o escasez en el mercado local
de material e insumos. De igual manera, se considerara mantener un inventario de
seguridad, el mismo contara con productos para 7 dias, segun el promedio de ventas
diarias.

8.3.1.7. Distribucion.

Los productos una vez terminados sera distribuidos en base a los pedidos de los
clientes, para ello el servicio de despacho serd realizado por el gestor de entregas
contrato por la empresa con la finalidad de que, al momento de la entrega del producto,
pueda brindar a las clientes toda la informacion respecto al producto y brindar una
asesoria de imagen en caso de que el cliente considere haber realizado una mala

eleccion.

8.3.1.8. Condiciones y restricciones de uso.
Seran considerados los siguientes aspectos:

e Seleccion de proveedores: se consideraran a aquellos proveedores que se
encuentren registrados en SUNAT vy que estén solventes financieramente y sin

inconvenientes legales.
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e Homologacion de proveedores: Se homologaran a los proveedores que ofrezcan
productos y/o servicios a la empresa. De manera que, si el proveedor esta
aprobado por la empresa, las entregas pueden ser operadas.

e Trazabilidad: Los proveedores deben garantizar la correcta trazabilidad, de
modo que deben tener la capacidad de identificar y brindar informacion respecto
a la historia, distribucién, ubicacion y aplicacién de los productos, piezas y
materiales; esto permitira garantizar la fiabilidad de sostenibilidad y origen de

los materiales que ofrecen a la empresa.

8.3.2. Etapa Operativa / Estratégica.
Esta etapa del plan se compone de cada actividad a desarrollar en la cadena de
valor, desde que se reciben los articulos hasta que estos salen a la venta. Las variables

relevantes en esta etapa se describen a continuacion:

8.3.2.1. Logistica de Entrada.

La fabricacién de los productos incluye de ciertos materiales como cuero, telas,
hilos, material de empaques, entre otros. Se realizara el testeo aleatorio para garantizar
que los materiales, productos en proceso, insumos y paqueteria cumplan fichas técnicas
y garanticen estandares de calidad.

8.3.2.2. Operaciones.

Dentro de esta etapa, un encargado culminara el ensamblaje o armado de los
accesorios, segun los prototipos realizados por el gerente. La presentacion final estara
lista en el almacén hasta que se requieran los pedidos diarios de los consumidores, de
esta manera, no se incurrird en costos de activos fijos ni en pérdidas de material por

prueba/error que se realizaria si se decide iniciar toda la fabricacion de accesorios.
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8.3.2.3. Logistica de Salida.

Esta etapa inicia cuando se procesa un requerimiento del consumidor desde el canal
online. Se contratara un gestor de entrega de los productos, a fin tener un mayor cuidado
de la cadena de custodia del producto para asegurar que sea entregado en Optimas
condiciones asi como brindar informacion y recomendaciones a las clientas al momento
de la entrega del producto; asimismo, la empresa dispondra de movilidad propia (moto)
a fin de disminuir los tiempos de entrega y de minimizar los gastos en transporte
publico. Cabe mencionar que, se colocaré en el empaque un sello de inviolabilidad para

garantizar la idoneidad del producto.

8.3.2.4. Ventas.

La venta al consumidor final sera coordinada previamente con el cliente y se
contara con las distintas modalidades de pago, el cual se realizara previo a la entrega,
mediante: tarjetas de crédito, débito o depdsito en la cuenta, lo que seré validado antes
del proceso de entrega.

8.3.2.5. Servicio Post-Venta.

La logistica postventa cubre el soporte para los productos vendidos a los clientes,
procurando generar fidelizacion de los clientes hacia la marca, garantizado la
restauracion de los articulos en caso de que sean devueltos. Se brindara informacién
relevante sobre el uso y cuidado de los accesorios, ademas, mediante redes sociales se
brindara informacion respecto a las tendencias de moda. Asimismo, se le invitara a
realizar encuestas de satisfaccion después de realizada la compra de los productos, para
proveer al cliente la experiencia de una gama completa de servicios, mientras se brinda

total confianza en la relacion con la empresa.

8.3.3. Etapa Post — Operativa.
Esta etapa del plan se compone de cada actividad a desarrollar respecto al
mantenimiento o conservacion de los accesorios. Las variables relevantes en esta etapa

seran descritas a continuacion:
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8.3.3.1. Mantenimiento de productos.
Al respecto se brindard informacion para conservar en buenas condiciones los

accesorios.

8.3.3.2. Garantia.

Se ofrecerd garantia dentro de los primeros 7 dias desde el dia de la adquisicién del
producto, pasando por un proceso de valoracion para detectar si fue por deterioro de
fabrica o por mal uso. Los cambios se realizaran el mismo dia cuando se detecte algun

desperfecto de fabrica.

8.4. Indicadores de Gestion.

8.4.1. Nivel de satisfaccion del cliente por la calidad de producto adquirido y nivel
de servicio recibido.

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2013) la satisfaccion del cliente es
considerada como: “Medida en la cual el desempeio percibido de un producto es igual

a las expectativas del comprador” (p.14).

Para identificar los niveles de satisfaccion de los clientes respecto a la calidad
del producto y de la atencion recibida, se enviaran encuestas con preguntas cortas a los
clientes luego de haber adquirido el producto con la finalidad de poder identificar el

nivel de satisfaccion, para ello se utilizaran los indicadores siguientes:

Para identificar el nivel de servicio recibido se tomara como indicador la actitud

de la persona que lo atendid, pudiendo ser:

- El empleado me atendi6 con dificultad.

- El empleado me atendié normal.

- El empleado me atendio muy bien.

- El empleado me brindd una atencion excelente.

- El empleado me informd que el producto tiene garantia de 7 dias.

En cuanto al nivel de calidad de los productos se tomara en consideracion la calidad

de los materiales utilizados, los disefios, tamafio, calidad / precio, empaque.
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- El producto solicitado fue recibido en la fecha y hora acordada.

- El producto fue recibido empaquetado y en buen estado.

- El producto recibido cuenta con las caracteristicas solicitadas (Tamafio, color,
materiales).

- El producto recibido esta elaborado con materiales de calidad.

- El producto tiene buena relacion precio/ calidad.

Las encuestas para identificar el nivel de servicio y la calidad del producto seran
enviadas al cliente una vez se haya realizado la entrega, para identificar el nivel de
satisfaccion respecto al nivel de servicio brindado por el asesor de ventas y la calidad

del producto.

8.4.2. Cantidad de reclamos de productos vendidos.

Los reclamos de productos vendidos seran atendidos por la web, ya que una vez
recibidas las respuestas de las encuestas se podra identificar si el cliente se encuentra
satisfecho 0 no con el producto. Una vez identificada la no conformidad o recibido el

reclamo. A continuacion, se clasifican y se explica el proceder en caso ocurran:

Producto con desperfecto de fabrica: Se procedera a retirar el producto con la

finalidad de realizar la evaluacion pertinente y determinar la causa del defecto.

Caracteristicas del producto distintas a las solicitadas: Se procedera a la
corroboracion de la informacion suministrada al momento de la compra para identificar

si el error ha sido del personal o del cliente.

En este sentido, resulta necesario mencionar que, con la finalidad de disminuir las
cantidades de reclamos de los productos vendidos, se designa al asesor de ventas como
la persona que hard las entregas; para que pueda brindar al cliente una asesoria
personalizada respecto al producto y uso del mismo. Ademas, es de suma importancia
que la persona que le dara uso al producto sea la misma persona a quien se le entrega el
producto ya que también se le brindara una asesoria de imagen con la finalidad de
determinar si el producto seleccionado estd acorde con sus caracteristicas fisicas; ello
para generar empatia cliente —empresa y para disminuir los riesgos de devoluciones del

producto.
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Presupuesto Operativo

Descripcion Monto
Moto S/. 3.500

8.5. Conclusiones del capitulo.

El Capitulo desarrollado enmarca los procedimientos y actividades que aportan
valor a las acciones realizadas en la empresa, menciona los objetivos del plan
de logistica y describe las estrategias que se implementaran en pro de alcanzar
cada objetivo planteado; asi como el personal que participara activamente en el

desarrollo de las mismas.

De igual forma, se definen los indicadores por medio de los cuales se evidenciara
la calidad del servicio que brindan los trabajadores, la calidad de los productos
y las acciones a tomar en caso de quejas y reclamos por parte de los clientes y
las previsiones que se toman para su disminucion; todo ello en correlacion con
la estrategia de fidelizacion al cliente que sera una de las caracteristicas
principales de la empresa, conforme se ha expuesto a lo largo del presente Plan

de Negocios.
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CAPITULO IX. PLAN DE TECNOLOGIA DE LA INFORMACION

El presente capitulo, Plan de Tecnologia de la Informacién, tiene especial
relevancia por tratarse de un tema neuralgico al desarrollo del presente Plan de
Negocios, debido a que todas las ventas se efectuaran a través del canal online.

9.1 Objetivos del Plan de Tecnologia de la Informacion
e Describir la arquitectura de sistema que brindara soporte tecnoldgico.
e Describir los elementos que conformaran el sistema de informacion.

e Identificar las plataformas de venta pago a implementar en la empresa.

9.3 Estrategia de la tecnologia de la informacién

La estrategia a seguir se enfocara principalmente en el cumplimiento de los
objetivos estratégicos de la empresa; en tal sentido, se espera que el uso de tecnologia
de la informacion ayude a lograr tales objetivos. Para esto se buscard que la
comunicacion sea eficiente, transparente, rapida y veraz. Se hara uso de una pagina web
para la exhibicién de los productos y que servird como uno de los canales de venta, asi

como su integracion con las redes sociales Instagram y Facebook.

Figura .9.1: Canales de venta

Pagina Centro Bande... B Citas  Notificaciones @  Estadisticas Mas ~ Editar Configuracion Ayuda v

Xio V Accesorios

@xiov.accesorios
Inicio

Informacion

Fotos wb Tegustav 3\ Siguiendo v A Compartir  ++-

Videos

Fuente: Pagina de Facebook de XioV Accesorios.
Elaboracidn: Elaboracién de los autores.
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Figura 9.2: Canales de venta - Instagram

, A Xiov store Editar perfil {}
TN
{ Cy ¥ 85 publicaciones 2.481 seguidores 209 seguidos

N X1ov

Ser tu misma también es una forma de mostrar tu belleza
A CC Gama $5-196 = Gamarra

Envio: domicilio y provincia ¢

4 952459594 /DM Y

TIENDA ONLINE

xiovaccesorios.com.pe

& A8 i Gh A an

Fuente: Pagina de Instagram de XioV Accesorios.
Elaboracidon: Elaboracién de los autores.

9.4 Descripcion de la arquitectura de sistema

El sistema estard basado en un dispositivo de acceso con conexion a internet que
hara las veces de administrador/usuario de la pagina web que estara alojada en un
servidor externo (hosting), y que serd el intermediario entre los clientes y la pagina web

de la empresa.

Se contratard los servicios de un servidor externo de medios de pago que, al
vincularse al proveedor del hosting, permitira procesar pagos virtuales desde cualquier

parte del mundo, y estara vinculado a una cuenta corriente a nombre de la empresa.

El dispositivo de entrada también servira para administrar las cuentas de las redes

sociales.

9.5 Descripcion del sistema de informacion

El sistema estara conformado por:
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9.5.1. Hardware
El sistema de computo estara conformado por dos computadoras, una impresora,

estabilizador y redes de cableado para la conexion a internet.

9.5.2 Software
El sistema de software incluye la plataforma virtual y la plataforma de ventas y

pagos.

9.6 Plataforma virtual

La plataforma virtual se basara en la proporcionada por el servicio de hosting
SHOPIFY. Este cuenta con tres planes de suscripcion virtual. Se elegira el plan basico
ya que proporciona todo lo que empresa necesita para empezar a vender a través de una

plataforma web.

Figura 9.3: plataforma virtual SHOPIFY.

Ishopify Comienza ¥  Vende v Promociona v Gestiona v

Precios Recursos v Iniciar sesion m

Crea tu negocio

Tu tienes las ganas; nosotros tenemos
las herramientas.

Direccion de correo electrénico }

Comienza la prueba gratis

Fuente: Pagina web de Shopify.
Elaboracién: Elaboracion de los autores.

Esta plataforma virtual lider a nivel mundial en servicio de hosting para
ecommerce, ofrece plantillas web que se adaptan a diversos tipos de negocios y
emprendimientos. La plataforma integra una plataforma de compras con carrito de

compras.

La creacion y administracion de la pagina web es de facil uso, de caracter intuitivo

y permite la conexién a diversos medios de pago. Su uso no esta limitado a expertos
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sino a cualquier persona con conocimientos basicos de computacion. Permite la
organizacion de los productos a exhibir por precio (menor a mayor, mayor a menor),
publicacién (mas reciente o primera) y por categorias. Su plataforma de pago que sera
vinculada a la empresa mercado pago usa un carrito de compras integrada en la web que
calcula autométicamente impuestos, descuentos, codigos de descuento y costos de envid

que seran previamente establecidos.

Cuenta con un médulo SEO asi como vinculacion con las redes sociales Instagram
y Facebook, permitiendo realizar compras desde las mismas. Tiene un sistema de ventas

incluido y permite llevar un control de inventario dentro de la misma web.

Ademads, se comprara un dominio local “.com” a la empresa Yachay, cuya

titularidad se renovara de manera anual.

Figura 9.4: Dominio local “.com”

UQCh q \. E TEC +511702-2000  CONTACTO ESPECIALIZADO

DOMINIO HOSTING CORREO SOLUCIONES CORPORATIVAS

http: DOMINIOS

(-net.pe) - Antes: S/103 Ahora: S/20

Ahorra hasta 86% en tus dominios.

Fuente: Pagina web de Yachay.
Elaboracion: Elaboracion de los autores

9.7  Plataforma de ventas y pagos

La eleccion para la plataforma de ventas y pagos viene dada por la facilidad,
seguridad y variedad de tarjetas aceptadas por este. Se requiere también que esta, pueda
ser vinculada a la plataforma de Shopify. Se eligié la plataforma de Mercado Pago,
porque permite pagar en la misma pagina web con tarjetas de débito, crédito y ademas

realizar el pago en efectivo usando la plataforma denominada Pago Efectivo.
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El costo asociado a este servicio viene dado por una comision por compra de 3.99%
maés un sol (S/1.00). El pago va a una cuenta asociada a Mercado Pago y es transferida

al siguiente dia habil a una cuenta corriente asociada a nombre de la empresa.

Figura 9.5: Costo asociado

< C @& mercadopago.com.pe/com a o #herramienta-to suelt -4 =

Te cobraremos una comision de cada pago que recibas

(no incluye IGV)

TODOS LOS En el momento 3.99% +S/1.00
MEDIOS DE PAGO

En 14 dias 3.79% + S/ 1.00

Fuente: Pagina web de Mercado Pago.
Elaboracidn: Elaboracion de los autores.

9.8 LEY DE PROTECCION DE DATOS

Se adecuara la base de datos que la empresa logre recabar mediante la plataforma de
compra y de comunicacion con los clientes y proveedores acorde a lo regulado en la
Ley de Proteccion de Datos Personales (Ley 29733), esto con la finalidad de asegurar
un adecuado tratamiento de sus datos personales, y el cabal cumplimiento de sus
derechos.

Se inscribird ante la Autoridad Nacional de Proteccion de Datos Personales (que en el
Perl es la Direccién de Proteccién de Datos Personales del Ministerio de Justicia y
Derechos Humanos) la base de datos que se recabe, asimismo se informara a nuestros
clientes y proveedores sobre el tratamiento que se le daré a sus datos que se obtengan
de manera libre, previa, expresa e inequivoca.

Asimismo los datos personales contenidos en la base de datos se almacenaran en un
soporte fisico con firewall a la red y con cifrado por software. También se implementara
un protocolo de seguridad técnica que todo el personal de la empresa debe conocer y
cumplir.
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Finalmente, se establecerd un protocolo de atencion de los derechos que nuestros
clientes y proveedores poseen sobre sus datos personales, que son el acceso,
rectificacion, cancelacion y oposicion.

9.9  Presupuesto de implementacion

Descripcion Mensual Anual Total
Hosting (Shopify) S/. 90 S/. 1,080
Dominio S/. 90 S/.90
Computadoras S/. 2,500
Impresora S/. 100
Escaner S/. 85
Redes y cableado S/. 1,200
Estabilizador S/. 50

Total 5,105

9.10 Conclusiones del capitulo
e El presente capitulo permitid identificar el hosting SHOPIFY, como el hosting

que brindara soporte externo referente a los pagos que se realicen online.

e Asimismo, permiti6é definir las plataformas de pago a utilizar por la empresa
para realizar los cobros pertinentes por la venta de los accesorios, por medio de
marcado pago.

e Por otro lado, permiti¢ identificar la cantidad de equipos necesarios para el
correcto desarrollo de las actividades dentro de la empresa, los cuales seran

considerados activos.
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CAPITULO X. PLAN DE RECURSOS HUMANOS

La empresa sera una Sociedad Anoénima Cerrada, ya que busca generar ganancias
y multiplicar los aportes hechos por los socios. Asimismo, es necesario mencionar que
el capital humano es un factor fundamental dentro de la organizacion; pues son quienes
cumplen las funciones administrativas y operativas del negocio, en este sentido, el
presente Capitulo brindaré detalles del personal que es requerido para el desarrollo de

las actividades dentro de la empresa de accesorios para damas.

10.1. Objetivos.
e Disefar el organigrama de la empresa.
e Describir las funciones a realizar en cada puesto de trabajo.
e Describir las politicas de recursos humanos que seran consideradas en la

empresa.

10.2. Disefio organizacional.

De acuerdo con Huaméan y Rios (2015) el disefio organizacional es: “Crear la
estructura de una empresa para que desarrolle las actividades y los procesos que le

permitan lograr los objetivo definidos en su estructura” (p.53).

En este sentido se menciona que la empresa tendréa una estructura funcional donde
se ubica a cada gerencia por debajo del Gerente General, con la intencion de que haya
interaccion y contribucién en cada uno de los departamentos; ya que de esta forma las
responsabilidades son distribuidas segun el area de competencia, se mantiene las

relaciones de jerarquia y las lineas de comunicacion abiertas para la contribucion.

10.2.1. Elementos y parametros del disefio.

Como los elementos principales del disefio funcional de la empresa se tienen:
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e Autoridad funcional o dividida: La autoridad serd relativa y parcial entre el
grupo de trabajadores, ya que cada uno estara a cargo de una funcion de acuerdo
a su area pudiendo prestar apoyo en otras.

e Linea directa de comunicacion: La comunicacion entre los colaboradores sera
directa y sin intermediarios por tratarse de una empresa pequefa.

e Descentralizacion de las decisiones. Las decisiones seran tomadas equipo.

e Enfasis en la especializacion. Cada trabajador sera especialista en su area, sin
embargo, todos deben poseer habilidades para la venta y asesoria de imagen,

con la intencidn de brindar una experiencia diferente al cliente.

10.2.2. Configuraciones organizacionales.

La empresa tendra una configuracion simple, por tratarse de una empresa pequefia
que realizara la venta de sus productos por la web y redes sociales, donde el gerente
general serd quien supervise de primera mano las actividades que se desarrollan en

conjunto con los gerentes de cada area.

Tabla 10.1: Recurso humano

Puesto Cantida
d

Area administrativa

Gerente General 1

Area de operacion y comercializacion

Asesor de Ventas 1

Gestor de entrega 1

Elaboracion: Autores de esta tesis

10.2.3. Organigrama.
La distribucion del personal que laborara dentro de la empresa se representa en la

siguiente figura:
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Figura 10.1: Organigrama

Gerente
General

|

| Gestor de entrega | | Asesor de ventas |

Elaboracion: Autores de esta tesis

Es necesario mencionar, que la cantidad de personal de la empresa puede

incrementar dependiendo de la demanda existente a largo plazo.

10.2.4. Descripcion de los puestos de trabajo.

En vista de que la empresa sera pequefia en sus inicios, se contara con un total de 3
trabajadores que cumpliran las funciones propias del puesto, asi como brindaran apoyo
en otras areas. A continuacion, se detallan los puestos de trabajo y sus funciones:

Gerente General:

e Organizar, planificar y dirigir los proyectos para las inversiones de acuerdo a lo
acordado con los socios.

e Coordinar los recursos internos (recursos humanos, financieros, entre otros).

e Definir las metas y objetivos y darles seguimiento.

e Controlar y vigilar que las funciones estén orientadas a conseguir los objetivos.

e Evaluar el desempefio de los colaboradores.

e Delegar funciones.

e Llevar a cabo todas acciones concernientes a la contabilidad de la empresa.

e Realizar y presentar balances mensuales.

e Realizar las transacciones para que haya una fluidez en las cuentas bancarias.

e Ejecutar los pagos regulares y beneficios concernientes a la nomina de la

empresa.
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Estudiar los valores que constituyen capital o que intervendran en las
operaciones diarias.

Calcular los precios de costos, reposicion y venta, segun corresponda.

Estudiar e interpretar los resultados obtenidos.

Emitir facturas a clientes/deudores (y envio a destinatarios).

Recibir las facturas de proveedores/acreedores.

Recibir extractos bancarios y otros documentos.

Realizar los registros contables de las operaciones de la empresa, asi como la
elaboracion y presentacion de Cuentas Anuales manteniendo toda la
documentacion legal en orden y en buen estado.

Cobros y Pagos a deudores, proveedores y acreedores.

Supervisar el cumplimiento de las funciones y responsabilidades del personal.
Velar por el manteniendo de buenas relaciones laborales en la empresa.
Disefiar y proponer planes para minimizar los riesgos de la empresa.

Verificar los pagos realizados por los clientes.

Velar por el mantenimiento y correcto uso de los equipos y herramientas de
trabajo.

Resguardar documentacion.

Asesor de ventas:

Generar ventas.

Contactar con los clientes.

Brindar toda la informacion de los productos a los clientes.

Atender llamadas de clientes.

Supervisar que los productos que se estén desarrollando bajo una orden de
trabajo o pedido.

Programar las entregas de los pedidos a las clientes.

Empagquetar los productos.

Mantener informadas a las clientes respecto a la fecha y hora de entrega del
producto.

Hacer entrega de los productos terminados en el tiempo solicitado.

Realizar evaluacion a los productos devueltos por defectos.

Desarrollar los cuestionarios para ser enviados a los clientes.
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Elaborar, promover y cumplir el plan de contingencia ante quejas y reclamos.
Seleccionar los modelos para colecciones nuevas.

Crear los catalogos de la nueva temporada

Evaluar modelos y disefios realizados por los proveedores.

Hacer control de calidad a los productos.

Realizar el inventario de materiales.

Completar la hoja de registro del inventario.

Realizar la solicitud de requerimiento de productos y materiales.

Velar por la mejora continua de los procesos de produccion.

Presentar al Gerente informe de productos terminados.

Manejo de la pagina web y de las redes sociales de la empresa.

Evaluar posibilidades de inclusion de nuevas tecnologias para el desarrollo de
las operaciones.

Enviar solicitud de requerimientos al Gerente.

Coordinar reuniones con cliente y/o proveedores.

Gestor de entregas:

Coordinar con el asesor de ventas las programaciones de entrega de productos.

Hacer entrega de los accesorios a clientes e informarles sus recomendaciones de
uso.

Efectuar recomendaciones de estilo para el uso de los accesorios a las clientes.

Recoger de primera las impresiones o reclamos de los clientes al momento de
recibir el producto.

Informar al asesor de ventas las entregas conformes y disconformes.

Proponer estrategias de mejoras en base a las impresiones de las clientas al
recibir los productos.

Promover las ventas de los productos al momento de su entrega.

Apoyo en las actividades administrativas.

Proponer mejoras al plan de contingencia ante quejas y reclamos.

Coordinar actividades de promocion de los productos tendencia.
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10.3. La gestion de recursos humanos.

10.3.1. Politica de recursos humanos.
En cuanto a las politicas de recursos humanos que se tendran en consideracion en

la empresa estan:
10.3.1.1. Reclutamiento.

El reclutamiento del personal se realizard por medio de publicaciones en internet
donde se solicitara el envio de su hoja de vida para ser evaluada y verificar si cuenta
con experiencia o posee habilidades que le permitan brindar a los clientes una asesoria
de imagen respecto a los accesorios que mejor se adapten a su fisionomia. Asimismo,

debe contar con habilidades para la venta y poder brindar calidad en la atencion.
10.3.1.2. Seleccion.

Una vez que se tienen claras cuales son las necesidades de la empresa y de haber
revisado las hojas de vida de los postulantes, se procede con la seleccién de un personal
para entrevistar, donde se evaluara su actitud, experiencia y capacidades por medio de
una conversacion, en la cual debe demostrar manejo de clientes y de calidad en la
atencion y capacidad de resolucion de problemas, asi como de conocimiento en asesoria
de imagen. El personal que relina todas estas caracteristicas y las desarrolle en su
totalidad serd seleccionado, el personal responsable (Gerente) le informard de las
funciones, horario y remuneracion que se ofrece para el puesto. La cantidad de vacantes

podria variar de pendiendo de la demanda existente.
10.3.1.3. Contratacion.

La fase de contratacion transcurrira con la firma de un contrato de prueba por tres
meses y la asignacion de las responsabilidades y funciones que cumplira dentro de la

organizacion.

10.3.1.4. Integracion.
La integracion se dara por medio de la presentacion del nuevo miembro del equipo
a todos los colaboradores de la empresa, con la intencion de que pueda identificar las

areas y funciones de cada uno. Asimismo, se le asignara su lugar y equipos de trabajo.
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10.3.1.5. Capacitacion y entrenamiento.

El proceso de capacitacion seria respecto a los productos que desarrolla la empresa
en este caso los accesorios, para que el personal de nuevo ingreso pueda conocer los
materiales con las que se trabajan, sus caracteristicas y pueda brindar posteriormente la
informacion necesaria a los clientes al momento de realizar las ventas. Este proceso de
capacitacion se desarrollara los primeros dias de haber ingresado a la empresa,

asimismo, se reforzaran las habilidades de venta y atencion al cliente.

10.3.1.6. Control y registros.

De acuerdo al cargo y funciones del personal seran evaluados durante los primeros
3 meses, por medio de un seguimiento en el cumplimiento de las funciones y actividades
asignadas, con la intencion de evidenciar el logro obtenido o por el contrario las
dificultades presentadas en el desarrollo de sus funciones. Todo ello para determinar si
el personal es apto para cumplir con las funciones del cargo, identificar alguna falla para
ser fortalecida y contar con él como un miembro permanente en la organizacion o por

el contrario; al término del contrato prescindir del colaborador.

10.3.1.7. Ascensos y promociones.

Los ascensos y promociones irdn de acuerdo con el desempefio de los trabajadores,
y con el incremento de responsabilidades dentro de la empresa, cuando se disponga de
mayor cantidad de personal, ya que para los inicios las responsabilidades estan siendo

distribuidas entre 3 personas.

10.4. Presupuesto.

El presupuesto considerado para los salarios de los colaboradores de la empresa
mensualmente es:

Tabla 10.2. Prepuesto del personal

Personal Sueldo en S/
Gerente General S/ 2,500
Asesor de Ventas S/ 1,500
Gestor de entregas S/1.000
Total S/ 5,000

Fuente: Elaboracioén de los autores
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10.5. Resumen del capitulo.

El Capitulo comprende detalles de la organizacion su disefio y estructura, con
base al modelo de trabajo que desarrollard la empresa, la cual iniciara sus
operaciones con 3 trabajadores hasta que la empresa tenga un mayor desarrollo

y requiera la contratacion de més personal.

El organigrama propuesto se ha desarrollado en base al objetivo de fidelizacion
a las clientes; en ese sentido, se ha proyectado la contratacion de un asesor de
ventas que sea experto en manejo de redes sociales, se encargue de seleccionar
y promover los accesorios y coordine de forma personalizadas todas las entregas
a las clientes; ademas, se ha considerado la contratacion de un gestor de entregas
que tendrd contacto directo con las clientes al momento de la entrega del
producto con el objetivo de promover la calidad de los accesorios y recoger de

primera mano las impresiones de las clientes.

Asimismo, se expone la cantidad de personal humano que laborara en la
empresa, alli se incluirdn, ademas, las funciones que desarrollard cada

colaborador en su &rea y en las que debe brindar apoyo.

Se sefiala también el plus que brinda la empresa en cuanto a la atencion
personalizada por parte del gestor de entregas al momento de realizar las
entregas de los productos a las clientes, asi como la asesoria de imagen

presencial.
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CAPITULO XI. PLAN ECONOMICO FINANCIERO

El desarrollo del presente capitulo tiene como finalidad detallar los gastos que se
deben considerar para dar inicio a la empresa en cuanto a equipos, mobiliario y
materiales de acuerdo con la demanda actual existente en la ciudad de Lima para este
rubro (accesorios para damas), en base al desarrollo de los capitulos anteriores,
asimismo, incluye las proyecciones de los gastos y ventas en los que incurrira la
empresa durante los proximos 5 afios. Para ello se utilizaran indicadores como VAN y

TIR y el analisis de los escenarios para medir la rentabilidad y riesgos del proyecto.

11.1. Objetivos.

e Determinar cual serd la inversion inicial del proyecto.
e Proyectar el monto en soles de las ventas en 5 afios.

e ldentificar el valor de VAN y TIR.

e Determinar el punto de equilibrio del proyecto.

11.2. Supuestos y politicas financieras.

e Es necesario precisar que la evaluacion del proyecto sera en soles.
e Se consider6 un pago de impuesto a la renta del 30%.

e La politica de pago de clientes y proveedores sera al contado
e Lainversion seré cubierta al 100% por los desarrolladores del plan de negocios,
asimismo, de acuerdo al tipo de negocio se realizo la evaluacion a 5 afios

tomando en consideracion los cambios que presenta esta industria.

11.3. Presupuesto de inversion.

Para la puesta en marcha de la empresa se cuenta con un presupuesto de S/
26,303.18 soles. Que seran utilizados para pagar el monto de inversion que ascendio a:

Tabla 11.1: Monto de inversion

El monto de la inversioén inicial es:
S/. 42,185.04
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11.4. Fuentes de financiamiento y endeudamiento.

Las fuentes del financiamiento seran propias, ya que los socios aportaran el capital
necesario para la inversion.

11.5. Proyeccion de costos.

11.5.1. Costos Fijos.

Son los gastos fijos que tendra la empresa mes a mes para poder continuar con sus
actividades comerciales

Tabla 11.2: Costos fijos

Total Mensual Gastos fijos

Gastos fijos mensuales oficina corporativa.

Pago de personal S/. 5,000.00
Luz S/. 60.00
Agua S/. 50.00
Gasolina S/. 200.00
Mantenimiento de moto S/. 50.00
Comunicaciones S/. 1,255.00
Seguros y fianzas S/. -

Seguridad S/. -

Papeleria y gastos de oficina S/. 250.00
Otros S/. 200.00

SubTotal gastos fijos
S/.  7,065.00

Elaboracién: Autores de la Tesis

11.5.2. Costos Variables.

Son gastos que tiene la empresa y que en algin momento podrian variar de costo

Tabla 11.3: Costos variables

Gastos variables de
produccion para el primer
mes:

Costos Unitarios
S/. 2.50

Inventario requerido para 5%

el segundo mes, % de

ventas estimadas

Total Gastos Variables S/. 2,362.50
Fuente: Elaboracién de los autores
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11.6. Proyeccion de ventas.

Tabla 11.4: Proyeccion de ventas

Ventas Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
al afio
Afio 1 S/. Sl. S/. Sl. Sl Sl S/. S/. Sl Sl Sl Sl.
7,200.00 7,279.27 7,359.42 7,587.78 7,823.23 8,065.98 8,397.01 8,741.62 9,100.38 9,473.86 9,862.67 10,267.43
Afio 2 Sl. S/. S/. S/. Sl S/. Sl S/. Sl Sl Sl Sl.
10,657.80 11,063.01 11,483.62 11,803.37 12,132.01 12,469.81 12,817.01 13,173.88 13,540.68 13,917.70 14,305.21 14,703.52
Afio 3 S/. S/. S/. S/. S/. Sl Sl Sl S/. S/. S/. S/.
15,360.42 16,046.68 16,763.59 17,512.53 18,294.93 19,112.29 19,966.16 20,858.18 21,790.06 22,763.56 23,780.56 24,843.00
Afo 4
S/.24,947 S/.25,0560 S/.25,155 S/.25,260 S/.25,365 S/.25,471 S/.25577 S/.25,683 S/.25,790 S/.25,898 S/.26,006 S/.26,114
Afo 5

S/. 26,223 S/.26,332 S/.26,442 S/.26552 S/.26,663 S/.26,774 S/.26,885 S/.26,997 S/.27,110 S/.27,223 S/.27,336 S/. 27,450

Fuente: Elaboracion de los autores
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11.7. Analisis econémico y financiero.

11.7.1. Estado de ganancias y pérdidas.

Tabla 11.5: Estado de ganancias y pérdidas

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Estado de Resultados:

Ingresos:

Nacional:

Ingresos por productos 101,159 152,068 237,092 306,315 321,988
Total Ingresos 101,159 152,068 237,092 306,315 321,988
Costo de Venta 33,193 49,897 77,796 100,510 105,652
Utilidad Bruta 67,966 102,170 159,296 205,806 216,336

Gastos operativos:

Gastos fijos 24,875 25,167 25,471 25,778 26,089
Sueldos y salarios 60,000 60,724 61,457 62,198 62,949
Comisiones 0 0 0 0 0
Gastos de Promocion y Publicidad 10,800 8,640 6,912 5,530 4,424
Otros Gastos 2,400 1,200 1,200 1,200 1,200
Total gastos operativos 98,075 95,731 95,039 94,706 94,661
Ebitda -30,109 6,439 64,257 111,100 121,674
Depreciacién y Amortizacion -742 =742 -742 -742 =742
Utilidad (perdida) de Operacion -30,851 5,697 63,515 110,358 120,932
Gastos financieros corto plazo 0 0 0 0 0
Gastos financieros largo plazo 0 0 0 0 0
Utilidad antes de impuestos -30,851 5,697 63,515 110,358 120,932
IR (30%) $0 1,709 19,054 33,107 36,280
Utilidad (pérdida neta) -30,851 3,988 44,460 77,250 84,653
Margen de utilidades netas: -30.50% 2.62% 18.75% 25.22% 26.29%

Fuente: Elaboracion de los autores
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11.7.2. Flujo de caja econémico.

Tabla 11.6. Flujo de caja econémico

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Flujo de Caja:
Ingreso
Ingresos por productos 0 101159 152068 237092 306315 321988
Ingresos por servicios 0 0 0 0 0
Total Ingresos 0 101159 152068 237092 306315 321988
Costo de Venta 0 33193 49897 77796 100510 105652
Utilidad Bruta 0 67966 102170 159296 205806 216336
Gastos operativos:
Gastos fijos 0 24875 25167 25471 25778 26089
Sueldos y salarios 0 60000 60724 61457 62198 62949
Comisiones 0 0 0 0 0 0
Gastos de Promocién y Publicidad 0 10800 8640 6912 5530 4424
Otros Gastos 0 2400 1200 1200 1200 1200
Total gastos operativos 0 98075 95731 95039 94706 94661
Ebitda 0 -30109 6439 64257 111100 121674
Depreciaciéon y Amortizacion 742 742 742 742 742
Utilidad (perdida) de Operacion -30851 5697 63515 110358 120932
Gastos financieros corto plazo 0 0 0 0 0
Gastos financieros largo plazo 0 0 0 0 0
Utilidad antes de impuestos -30851 5697 63515 110358 120932
IR (30%) 0 1709 19054 33107 36280
Utilidad (pérdida neta) -30851 3988 44460 77250 84653
Ajustes
Depreciacién y Amortizacion 742 742 742 742 742
Total de Ajustes 0 -742 -742 -742 -742 -742
INVERSION -42185.04 0 0 0 0 0
PASIVOS 0 0 00 0 0 0
VALOR DE DESECHO 6223 5543 4801 4059 3317 2575
FLUJO NETO -35961.86  -26050.04 8047.48 47777.70 79825.83 122386.19

Fuente: Elaboracion de los autores

82



11.7.3. Valor actual neto y la tasa interna de retorno.

TIR 47.01%
TMAR 24.68%

VAN 46643
ANALISIS SE ACEPTA

Fuente: Elaboracion de los autores

11.7.4. Analisis del punto de equilibrio.

Tabla 11.8: Punto de equilibrio

CALCULO DE PUNTO DE EQUILIBRIO

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INGRESOS 101159 | 152068 | 237092 | 306315 | 321988
COSTOS VARIABLES 33193 49897 77796 100510 | 105652
MARGEN VARIABLE 67966 102170 | 159296 | 205806 | 216336
% MARGEN VARIABLE 67.19% | 67.19% | 67.19% | 67.19% | 67.19%
GASTOS FIJOS 98075 95731 95039 94706 94661
% DE GASTOS FIJOS 96.95% | 62.95% | 40.09% | 30.92% | 29.40%
PUNTO DE EQUILIBRIO SIN DEUDA 145972 | 142483 | 141454 | 140958 | 140892
INTERESES 0 0 0 0 0
TOTAL DE GASTOS FIJOS 98075 95731 95039 94706 94661
PUNTO DE EQUILIBRIO CON DEUDA 145972 | 142483 | 141454 | 140958 | 140892

Fuente: Elaboracion de los autores

11.7.5. Célculo del Capital de Trabajo.
El capital de trabajo es el recurso econdmico adicional a la inversion inicial necesaria

para poder dar inicio a las actividades comerciales de la empresa. En él se consideran

las variaciones negativas y positivas en la que pueda incurrir la empresa en los primeros

meses considerando los bajos ingresos por el inicio de las operaciones.
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Tabla 11.9. Capital de trabajo

Ventas al afio Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Afio 1 S/.7,200.00 S/.7,279.27 S/.7,359.  S/.7,587.7  S/.7,823.23 S/.8,065.98 S/.8,397.01 S/.8,741.62 S/.9,100.38 S/.9,473.86 S/.9,862.67 S/.10,267.43
42 8
Gasto del personal  S/.5,000.00 S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/
5,000.00 5,000.00 5,000.00 5,000.00 5,000.00 5,000.00 5,000.00 5,000.00 5,000.00 5,000.00 5,000.00
Gasto de S/.2,065.00 S/.2,065.00 S/.2,065.  S/.2,065.0 S/.2,065.00 S/.2,065.00 S/.2,065.00 S/.2,065.00 S/.2,065.00 S/.2,065.00 S/.2,065.00 S/.2,065.00
Operacioén 00 0
Total egresos S/.7,065.00 S/.7,065.00 S/.7,065.  S/.7,065.0 S/.7,065.00 S/.7,065.00 S/.7,065.00 S/.7,065.00 S/.7,065.00 S/.7,065.00 S/.7,065.00 S/.7,065.00
00 0
Flujo neto S/.135.00 S/.214.27 S/.294.42  S/.522.70 S/.758.23 S$/.1000.98  S/.1332.01 S/1.676.62 S/.2,035.38 S/.2,408.86 S/.2,797.67  S/.3,202.43
Capital de trabajo S/.16,378.57

Fuente: Elaboracion de los autores

84



11.8. Analisis de riesgo.

11.8.1. Andlisis de escenarios.

Para el analisis de los escenarios se consideraron los niveles:

e Malo
e Equilibrado
e Bueno

Un escenario malo para la empresa es donde los ingresos estén por debajo de los
70,000 soles anuales y que los egresos fijos sean mayores que los ingresos que percibe
laempresa, ya que la dejaria con una utilidad negativa, teniendo que recurrir a préstamos
para solventar las bajas econdmicas o reduccion de personal. Un escenario bueno es
donde los ingresos estan por encima de los 80,000 soles anuales y permite solventar
todos los egresos de la compafiia, dejando una utilidad alta para la empresa. Asimismo,
el equilibrio de la empresa lo alcanza con ingresos de 70,359 soles anuales, y permite
solventar todos los gastos fijos de la empresa y continuar su evolucion y crecimiento en
el mercado de la venta de accesorios para damas. El cual segun el estudio realizado es

alcanzado en el primero afio.

Tabla 11.10. Escenarios de riesgos

PUNTO DE EQUILIBRIO CON DEUDA ANO 1

RUBROS ANALISIS DE ESCENARIOS

MALO EQUILIBRIO BUENO
INGRESOS 92940 116174 145218
EGRESOS VARIABLES 4879 6099 7624
GASTOS Y COSTOS FIJOS 110075 110075 110075
INTERESES 0 0 0
TOTAL DE EGRESOS FIJOS 110075 110075 110075
EGRESOS 114955 116174 117699
UTILIDADES -22015 0 27519

Fuente: Elaboracion de los autores
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Figura 11.1: Grafico de Corrida en el programa @Risk: Utilidades
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Elaboracion: Elaboracion de los autores

11.8.2 Andlisis de Montecarlo

En las siguientes figuras se muestran los resultados de la corrida de datos en el programa
@Risk.

Figura 11.2: Grafico de Corrida en el programa @Risk: VAN
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Elaboracion: Elaboracion de los autores
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En la figura 11.2 se observa que la probabilidad de que la VAN sea superior a 0 hasta
los S/ 115,000 es de 78.4%.

Asimismo en la siguiente figura 11.3 se observa que la probabilidad de que el VAN se
encuentre entre los S/ 20,000 y los S/ 125,000 es de 62.5%.

Figura 11.3: Grafico de Corrida en el programa @Risk: VAN
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Elaboracion: Elaboracion de los autores

Para finalizar en la siguiente figura se observa que la VAN es:

e Muy susceptible a las variaciones del precio de venta.

e Asimismo, la caida en la cantidad de ventas solo influye segun el analisis
Montecarlo en un 18.78%.

e También se observa que la VAN es muy sensible a cambios en los COSTOS
VARIABLES y al GASTO.
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Figura 11.4: Grafico de Corrida en el programa @Risk: Contribucién a la

Varianza en el VAN
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Elaboracion: Elaboracion de los autores
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11.9. Conclusiones

El plan de negocios propuesto requiere de una inversion de S/. 42,185.04.

El flujo de caja econémico obtuvo un VAN de S/ 46,643.00 y una TIR de
47.01%.

De acuerdo con el analisis del punto de equilibrio del negocio este es alcanzado
entre el primer y segundo afio, pues para ser una empresa pequefia la inversion
es considerable y de acuerdo al tipo de mercado al que se enfoca la empresa

(mercado virtual) les permite tener un buen margen de ganancia o utilidad.
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CAPITULO XII: CONCLUSIONES

El presente Plan de Negocios tuvo como principal objetivo determinar la viabilidad
econdmica de una empresa de venta de accesorios para damas usando canales de
venta digital, por lo que se concluye que el presente Plan de Negocios es viable ya
que se obtuvieron datos estadisticos que lo avalan, el proyecto con un VAN de S/
46,643.00 y una TIR de 47.01%.

Asimismo, en cuanto al primer objetivo especifico orientado a realizar una
investigacion del mercado de venta de accesorios para damas en Lima
Metropolitana, mediante el andlisis de su demanda a través de canales digitales y
preferencias del publico objetivo, se obtuvo un 28% de compras de accesorios, asi
como la preferencia de compras por internet de un 47.22% en la modalidad de
compra virtual y como principal soporte para la interaccion durante una compra

online las alternativas en métodos de pagos con un 50%.

En cuanto al objetivo especifico 2 que consistid en elaborar un plan estratégico que
permita desarrollar el enfoque macroecondémico, microeconémico y matriz EFE
para determinar las acciones estratégicas y el modelo econémico a aplicar, el
andlisis SEPTEG evidencidé que, el entorno social y econémico del pais posee
estabilidad, a diferencia del entorno politico, cuyo panorama indica que es
inestable; aunque ello no hace mella al crecimiento econémico del pais y, por tanto,
a un panorama favorable al Plan de Negocio, asimismo, dentro de las cinco fuerzas
de Porter, se detectd una alta amenaza de ingreso de nuevos competidores al
mercado, la cual puede ser remedida a través de elementos diferenciadores de la

marca Y la fidelizacion a clientes.

El objetivo especifico niUmero 3 que consistio en elaborar un plan de marketing
mediante la determinacion del mercado objetivo al cual estaran dirigidas las
estrategias del producto, precio, ventas, plaza y publicidad que permita determinar
las acciones estratégicas y el modelo econémico a aplicar, permitié identificar
como estrategias el lanzamiento y mantenimiento de las plataformas digitales,

asimismo, el ticket promedio de gasto sera de S/ 30.00, la estrategia de precios se
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basa en un enfoque de penetracién de mercado de off Price; es decir, la oferta de
accesorios a precios mas bajos que las tiendas de los distritos de interés. Todas estas
estrategias estan enfocadas en lograr un posicionamiento exitoso de la marca, que

propicien el logro de las metras trazadas.

Elaborar un plan de operaciones y logistica mediante la descripcion de los procesos
que implica la produccion, aprovisionamiento, gestion y venta de los productos, a
lo que se concluye que los procesos dentro de la empresa serén llevados a cabo por
el personal designado el cual para el primer afio sera de tres personas, mismas que
tendran que compartir responsabilidades para poder darle el impulso necesario a la

empresa en sus inicios.

Elaborar un plan de tecnologia de la informacion, permitié construir la arquitectura
de la tecnologia que requiere la empresa para poder efectuar ventas online; asi, se
concluyo que la necesidad de crear una pagina web de la empresa que esté enlazada
a las redes sociales de la empresa a fin de que puedan promocionarse los productos
y contar con la opcion de pago online a través de una plataforma segura; con ello
lograremos que el cliente compruebe la seguridad del uso de la plataforma online

y ello lo impulse a efectuar mayor cantidad de compras.

Elaborar un plan recursos humanos para el presente Plan de Negocios a través de
la creacion del disefio organizacional y de la gestion de recursos humanos (politicas
y presupuesto), lo que permitié concluir que la empresa en sus inicios sélo contara
con tres colaboradores que tendran que cumplir sus funciones especificas del cargo
y apoyar en otras, ya que por tratarse de un emprendimiento no es necesario
disponer de mucho personal al inicio, sin embargo se espera que para los afos
siguientes sea necesario incluir a nuevo personal y redistribuir las funciones debido

a la demanda futura proyectada.
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CAPITULO X1l RECOMENDACIONES

Se recomienda implementar el presente plan de negocios ya que se ha

demostrado su viabilidad técnica, comercial y econémica.

Debido a la poca produccién de bisuteria a nivel nacional y tener que realizar
importaciones de productos para poder responder a la demanda de accesorios
para damas, se recomienda contar con distintos proveedores a nivel
internacional en caso de inconvenientes con las solicitudes y entregas de los

Mmismos.

Se recomienda evaluar la demanda existente en mercados extranjeros que
puedan estar interesados en la adquisicion de los productos de la empresa o el
mercado peruano que se encuentra en el extranjero con la posibilidad de

expandir su &rea de operacion.
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Anexo I: Guia Indagatoria Focus Group

Canales digitales y preferencias del publico objetivo
EM Accesorios de damas

Inicio de la dinamica

Presentacion del moderador y la empresa.

Establecimiento de reglas de la dinamica y duracion de la misma.
Informacion respecto de la grabacion en audio de la dindmica
Dejar claro que no existen respuestas correctas o incorrectas.

Presentacion de los participantes

¢ Cudles son sus nombres? ;Cuantos afios tienen?

¢A gué se dedican actualmente? ¢Me podrian indicar cual es la actividad laboral de la
empresas en donde laboran?

¢Cudles son sus principales funciones?

Consumo, necesidades y comunicacién actual
Empecemos hablando sobre la comunicacion del dia a dia.

¢Qué medios utiliza para informarse? (Especificar: )

a) TV
b) Radio
c) Diarios

d) Redes Sociales
e) Otros (Especificar:

)

Redes sociales: (Tiene Facebook? ¢LinkedIn? ¢Twitter? ¢lInstagram? ¢Cual
es la que utilizan mas?

¢Qué medios utilizan para comunicarse con familiares, amigos, temas laborales
y otros?

Hablemos de los mas usados, ¢Con qué grupo de personas emplea cada medio?
Profundizar en los medios online (WhatsApp, Mail, Facebook, Twitter, Instagram,
otros)

¢Qué equipo suelen utilizar para la mayoria de sus comunicaciones (Celular, Laptop,
Tablet, PC de escritorio)?

Usted se viene comunicando de manera online, ;qué mas hacen en este espacio
de internet? (Profundizar en la compras online, diferenciar por productos y servicios)
Respecto a las compras online, ¢Cuéando fue la Gltima vez que realizaron alguna? ;Con
cudl producto o servicio la realizaron? ;Con qué frecuencia realizan compras online?

Comportamiento online del consumidor

Y cémo le ha ido en este mundo de internet, cuénteme un poco sobre
sus experiencias referentes a las compras online, ¢han sido positivas, negativas?

Para el caso de experiencias negativas. ;Como lo solucionaron?, ;Qué hubieran
esperado que pase?, ¢Qué faltd para que fuera una buena experiencia?
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Para el caso de experiencias positivas. ;Qué destaca de estas buenas experiencias?,
¢Volverian a realizar la compra, por qué?, ;Cambiarian algo en esta interaccion?
¢Qué esperan en general del mundo online a nivel de consumo, es decir compras
de productos y servicios?

¢Qué tipo de soporte esperarian recibir durante estas interacciones o compras online?
(Diferenciar soporte tecnoldgico de soporte humano, diferencia debe surgir de manera
esponténea)

Y ¢qué opinan de los chats/soluciones en linea?, ¢Han tenido oportunidad
de interactuar online con alguna empresa? (Profundizar el tema y el tipo de empresa,
producto/servicio.)

Y a nivel presencial, persona a persona, ¢Qué tramite, consulta, operacién o compra no
harian de manera digital de ninguna manera?, ;Por qué es necesario realizarlo
de manera presencial? (Enfocar en las compras digitales)

Canales de atencion dentro del rubro de accesorios
Enfoquémonos ahora solo en la compra de accesorios a nivel general. Si realiza compras
de accesorios con mas de una empresa, hablemos de todas ellas.

¢Cémo suelen ser sus interacciones con las diferentes empresas con las cuales realizan
las compras? (de marera presencial o virtual). (Qué tipo de canal emplean para
comprar este tipo de accesorios? (Identificar las razones por las que emplea cada
canal).

¢Cémo es el proceso de consulta online sobre los productos antes de efectuar la
comprar? Al momento de buscar las diferentes opciones de compra online de accesorios
¢Cual es el tiempo de respuesta que consideran adecuado ante una consulta antes de
efectuar una compra? Una vez realizada la compra ¢ Cual es el tiempo apropiado para
la entrega del producto? ¢ Cual seria el tiempo méaximo de entrega?

Y (Cuél es el canal mas usado, razones? ¢Qué encuentran en este canal
que no obtienen a través de otros canales? Profundizar respuesta.

Indagar por los canales no empleados o el de menor uso, ;Por qué razones
no utilizan/ utilizan poco el canal... (presencial o virtual)?

En base a sus experiencias personales y lo que pueden conocer de cada canal, diganme:
- Un aspecto realmente relevante del canal presencial y uno muy negativo

- Un aspecto realmente relevante del canal digital y uno muy negativo

Recomendaciones

Enfoquémonos ahora solo en la compra de accesorios a través de la marca EM Accesorios.

Respecto a los medios de pagos digitales ;Confian en los pagos online? ;Por qué?
Al momento de realizar un pago digital ;Prefieren efectuar un depdsito en cuenta o a
través de un link que realicé un cargo automatico de alguna tarjeta de crédito o débito?
¢Por qué?
Solo para que los que responden que NO CONFIAN EN LOS PAGOS ONLINE (Cuéles
son las principales barreras para no confiar en este tipo de pagos? (Profundizar en las
principales razones)
¢Qué tipo de comunicacion preferirian recibir a través de los diferentes canales digitales
de la empresa?
¢Cuales seran los principales productos en los que desearian contar con promociones 0
descuentos a través de una compra online?
¢Qué recomendaciones o sugerencias tendrias para mejorar el canal de venta digital de
la marca EM Accesorios?

Despedida y agradecimiento
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Anexo 2: Resumen de resultados de Focus Group

Canales digitales y preferencias del publico objetivo
EM Accesorios de damas:

1.- Plblico Obijetivo:

- El grupo objetivo del estudio fue conformado por mujeres de 21 a 29 afios. En la
mayoria de los casos, las participantes si tenian un vida laboral activa. Sin embargo,
cabe mencionar que la participante de menor edad indicdé que no se encontraba
laborando en la actualidad, pero estudiaba en la universidad la carrera de
administracion.

2.- Consumo necesidades y comunicacion actual

- Ante la pregunta ;Qué medios utilizan para informarse? Las participantes mencionan
gue, principalmente, utilizan las redes sociales. Asimismo, sefialan los canales como:
la television (noticieros en América TV y canal N) y radios (RPP Noticias)

- Entre las principales redes sociales que utilizan, Facebook e Instagram son las mas
mencionadas, seguidas por Twitter y WhatsApp.

- No se evidencia diferencias relevantes entre el uso de medios de comunicacion para
conectar con familiares y amigos, en donde Facebook, Instagram y WhatsApp son los
mas mencionados.

- No obstante, para temas laborales se denota una preferencia hacia WhatsApp y correos
electronicos, dado que, en algunos casos, se tiene un nimero de cuenta para temas
personales y otro para temas laborales.

3.- Comportamiento online del consumidor

- Latotalidad de participantes indican que si realizaron compras online en los Gltimos 3
meses.

- Entre otras actividades que realizan en linea mencionan: la bisqueda informacion a
través de portales como: Google, vistas de videos en Youtube y Netflix, aplicacién de
juegos y busqueda de tutoriales.

- Enreferencia a las experiencias positivas de compras online, las integrantes del grupo
sefialaron que valoran, primordialmente, son:

1.- El ahorro de tiempo de informarse a través de algun dispositivo mavil el stock de
los productos, caracteristicas y de mas informacion referente al producto y/o servicio a
comprar.

2.- Las promociones y descuentos que se realizan a través de los canales online
(Cyberdays, Black Friday, Liquidaciones de Saga Falabella o Ripley)

3.- Las diferentes alternativas de medios de pago que las empresas puedan ofrecer a sus
consumidores.

4.- Testimonios en los comentarios, publicaciones y/o recomendaciones, en los portales
de la empresa, escritos por personas que ya realizaron alguna compra y cuentan si la
experiencia fue positiva 0 negativa.

- Por otro lado, entre las principales razones por las cuales se originaron las malas
experiencias a través de una compra online, indican:
1.- La falta de cumplimiento de las expectativas de los productos observados de manera
virtual (Tamafo, calidad, colores, materiales), en comparacion a tenerlos fisicamente,
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dado que existen ocasiones que los productos no reflejan al 100% lo que se exponen a
través de los portales virtuales.

2.- Una deficiente atencion al cliente, es uno de los motivos mas mencionados que
originan una mala experiencia de compra online. Refieren que en algunas ocasiones no
existe una respuesta clara o solucién ante un reclamo o queja por alguna compra
efectuada.

3.- Los retrasos en las entregas de productos, dado que se registran ocasiones en las
cuales no existe un cumplimiento en los horarios acordados o expuestos al momento de
realizar una compra en linea.

4.- La falta de servicio de entrega, en ocasiones en donde la empresa que ofrecen los
productos, al final de la compra online, indica que el consumidor debe acercarse a
recoger el producto.

Respecto a los chats/soluciones en linea, se evidencia que existe un rechazo total a las
respuesta automaticas a través de autobots, ya que por experiencias pasadas no
solucionan correctamente algun inconveniente o consulta por parte de los clientes.

En todos los casos, se sugieren que la atencidn a través de un chat en linea se realice a
través de una persona capacitada en atender y brindar soluciones a los potenciales
clientes y/o clientes recurrentes que realicen alguna consulta o pedido.

Casi todas las participantes dentro del grupo sefialan que no harian, de manera virtual,
la compra de un producto con un gran valor monetario, con relacion al riesgo que se
puede generar al momento de realizar el pago.

4.- Canales de atencion dentro del rubro de accesorios

En base a la compra online de accesorios para mujeres, todas las participantes mencionan haber
realizado una compra de este tipo de producto en los Gltimos 3 meses.

En la mayoria de los casos, las entrevistadas mencionan haber comprado accesorios de
manera virtual, mientras que a su vez, también mencionan que en menor frecuencia
compran de manera presencial.

En uno de los casos, se menciona que solamente realiza compras presenciales, en base
al temor de tener alguna estafa o siniestro virtual al momento de realizar el pago.

El tiempo de respuesta aceptado para las entrevistadas oscila entre 1 hora a 1 hora y
media, ante cualquier consulta o pedido solicitado.

Con respecto al tiempo de entrega adecuado, indican que todo depende en el acuerdo
gue establezca con la empresa que ofrece el producto o servicio, siempre y cuando se
realice el cumplimiento de lo acordado.

Las paginas web de las empresas y la red social Instagram son los canales mas usados
para la realizacion de compras online. Los portales de las paginas web con relacion a la
opcion de la revision y filtrado de productos e informacion de las
caracteristicas/descripcion de estos mismos.

Mientras que el portal de Instagram por el interfaz que ofrece a sus usuarios, en donde
se puede ver a través de publicaciones e historias los productos, inclusive por medio de
transmisiones en vivo en donde, generalmente, realizan demostraciones de los mismos
productos/servicios.
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5.- Recomendaciones

- La mayoria de las participantes sefiala que, si confian en los pagos en linea para la
compra de accesorios, dado que no invierten un monto alto para la compra de estos
productos y el riesgo a caer a alguna estafa es minimo.

- Indican que preferirian contar con transferencias a través de aplicaciones de bancos
como “Yape”, en vez de realizarlo a través de cargos automaticos en alguna tarjeta de
crédito o débito, nuevamente por el temor al riesgo de algun fraude en las compras.

- Los lanzamientos de nuevos productos en la tienda, las promociones/descuentos y
demostraciones de los productos son los principales contenidos que esperan visualizar
a través de los canales de la empresa.

- Finalmente, el cumplimiento con la fecha de entrega de los productos, la capacidad

rapida de respuesta y la correcta atencion a los clientes son las recomendaciones mas
mencionadas que las participantes sugieren que EM Accesorios ofrezca a sus clientes.
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Anexo 3: Cuestionario de entrevista

CANALES DIGITALES Y NRO. CUEST: [
PREFERENCIAS DEL PUBLICO
OBJETIVO
ENERO 2020
EDAD
CIUDAD ¢Cual es su edad SEXO
exacta?
1 Lima 1. De 18 a 35 afios 1. Hombre 2.
' 2. De 36 a 60 afios Mujer

1. FILTROS ESPECIFICOS

F1b. ;Ha realizado compras a través de internet en los Gltimos 3 meses?

1. Si (CONTINUAR)
2. No (REGISTRAR Y TERMINAR)

|1 [2[3]4]5]6|7]8[9]10]11]12]13|14]15[16[17]18]19]20]

Buenos dias/ tardes. Soy........ de Detect, agencia de Investigacién de Mercados. En esta
ocasién estamos realizando una pequefia encuesta sobre los diferentes canales digitales
y preferencias dentro del mercado de accesorios de mujeres. ¢Seria tan amable de
concederme algunos minutos?, Muchas gracias.

1. Aceptaentrevista (CONTINUAR) 2. No acepta entrevista/No
disponible (REGISTRAR Y TERMINAR)

1 ]2[3]4]5]6|7]8]9]10]11]12]13]14]15]16][17]18]19]20]

2. CUERPO DEL CUESTIONARIO - COMPORTAMIENTO ONLINE DEL
CONSUMIDOR.

P1. Me  podria  indicar  ;Qué 3. Vistas de videos en youtube
actividades/procesos realiza de 4. Pago de servicios
manera online? RM - 5. Busqueda de informacion
ESPONTANEA 6. Otros (Especificar:
1. Compras por Internet )

2. Uso de redes sociales
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P2.

P3.

P4.

Respecto a la experiencia de
comprar por internet ¢Fue una
experiencia positiva o negativa?
1. POSITIVA (PASAR AP3)
2. NEGATIVA (PASAR A P4)

Para usted, ;Qué fue lo mas
importante de la compra realizada?
RU ESPONTANEA
Correcta atencion al cliente
Alta velocidad de respuesta
Répido servicio de entrega
Cumplimiento con el servicio o
producto ofrecido
5. Disponibilidad
producto/servicio
6. Otros:

el e

del

Para usted, ;Qué faltd6 para que
fuera una buena experiencia? RU
ESPONTANEA

1. Mala atencion al cliente

P5.

no

Baja capacidad de respuesta

Retrasos en la entrega

4. Producto/servicio no cumple
con las expectativas

5. Otros:

w

¢Qué tipo de soporte esperan

durante alguna interaccion o
compras online? RM
ESPONTANEA

1. Interfaz/plataforma amigable
2. Respuesta a través de personas
encargadas y no autobots.
Chats/soluciones en linea
Alternativas de medios de pagos
Respaldo de la marca

NUmeros de contacto visisble y
reales

7. Otros:

SR

2. CUERPO DEL CUESTIONARIO - CANALES DE ATENCON DENTRO DEL
RUBRO DE ACCESORIOS

P6. ;Ha realizado alguna compra de

P7. ;COmo

accesorios en los Gltimos meses?
RU ESPONTANEA

1.- Presencial

2.- Virtual

suelen ser sus
interacciones con las diferentes
empresas con las cuales realizan las
compras de accesorios? RU
ESPONTANEA

1. Presencial

2. Virtual

3. Ambas

P8. ¢Por qué motivos realiza compra de

manera (RESPUESTA EN P7)?
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Po.

Me podria indicar, (Qué tipo de

canal utiliza con mayor frecuencia

para la compra online de

accesorios?

1. Péagina WEB de la marca

2. Redes sociales de la marca

3. Otros: (Especificar:
)




3. CUERPO DEL CUESTIONARIO - RECOMENDACIOENS

P10. (Qué medios de comunicacidn utiliza con mayor frecuencia para informarse sobre este
tipo de productos? RM ESPONTANEA

P11. ;A través de qué medios de comunicacion ha percibido mas frecuentemente publicidad
de accesorios? RM ESPONTANEA

P12.¢A través de qué medios de comunicacion le gustaria recibir informacién sobre
accesorios? RM ESPONTANEA

P13.;,Cudl de estos medios es mas convincente o influye mas en su decision? RM

ESPONTANEA
P10.
ZCUal? P11. P12. P13.

TV 1 1 1 1
Telefonico 2 2 2 2
Radio 3 3 3 3
Periédico 4 4 4 4
Revista 5 5 5 5
Internet 6 6 6 6
Redes Sociales 7 7 7 7
Otros

P14. ; Qué tipo de informacion le gustaria recibir/revisar en las comunicaciones que hacen a
sus clientes potenciales las empresas que venden accesorios?

Opciones de productos

Promociones, ofertas, descuentos
Orientacion de la realizacion de los pedidos
Alternativas de medios de pago

Novedades y actualizaciones de la empresa
Otros:

o~ E

P15. ;Por qué (E: LEER LA ALTERNATIVA ANOTADA EN P14) es el tipo de
informacidon que le gustaria recibir/revisar en las comunicaciones que hacen a sus
clientes potenciales las empresas que venden accesorios?
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Anexo 4: Ficha Técnica del Estudio de Mercado

Metodologia del Estudio: Cualitativo y Cuantitativo.

Técnica de Investigacion: Focus Group y encuestas virtuales.

Herramientas: Guia de indagacion y cuestionario.

Muestra: Se realiz6 un focus group con 08 mujeres de entre 16 y 45 afios

residentes en la ciudad de Lima Metropolitana; ademas de 100
encuestas virtuales de 10 minutos de duracion y 3 preguntas

abiertas como maximo.

Fecha de campo:
Fase cualitativa: 09 de Enero del 2020

Fase cuantitativa; Del 17 al 20 de Enero del 2020

Lugar de Realizacion de la Fase Cualitativa:

Centro Comercial GAMA Gamarra Moda, ubicado en la
Avenida Aviacion 950, del distrito de La Victoria, provincia y

departamento de Lima.
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