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Resumen

El presente plan de trabajo tiene el fin de analizar la viabilidad del proyecto empresarial de
Kawsay SAC. Dado que la coyuntura que hemos experimentado en los ultimos meses, ha
intensificado diversas necesidades no atendidas y/o mal atendidas en el mercado peruano. Esto
bajo un contexto de necesidad de distanciamiento social o0 no, pues la vida acelerada de las
personas no les permite realizar todas las actividades que quisieran hacer de manera éptima.

El proyecto consiste en la creacion de una plataforma virtual como un aplicativo y pagina web
en el que se ofrece alimentos agricolas como verduras, hortalizas, raices y frutas frescas de
calidad. En el que el consumidor podré realizar y pagar sus compras mediante estas plataformas
a su disposicion a cualquier hora del dia, desde el lugar donde se encuentre. Finalmente, el
cliente recibira su pedido en la comodidad de su hogar en el plazo establecido.

El desarrollo del proyecto requiere una inversion total de S/. 139,471.00. Este serd asumido en
un 70% por los 5 socios inversionistas en partes iguales y el otro 30% sera financiado mediante
un préstamo financiero. Asimismo, se estimd que el proyecto supera su punto de equilibrio al
cabo de un afio cuando se hayan vendido S/ 599,487.33 soles.

Finalmente, podemos asegurar la viabilidad del proyecto, dadas las diversas investigaciones de
mercado realizadas que demuestran la aceptacién del proyecto a nuestro publico objetivo vy,
asimismo, en el analisis de proyeccién numérica que los respaldan.

Palabras claves: proyecto empresarial; investigacion de mercado; hogares; delivery; alimentos
agricolas



Abstract

The purpose of this work plan is to analyze the viability of the Kawsay SAC business project.
Given that the situation that we have experienced in recent months has intensified various
unmet and / or poorly met needs in the Peruvian market. This under a context of the need for
social distancing or not, since the accelerated life of people doesn’t allow them to perform all
the activities that they would like to do optimally.

The project consists of the creation of a virtual platform as an application and a web page in
which agricultural foods such as vegetables, vegetables, roots and fresh quality fruits are
offered. In which the consumer can make and pay for their purchases through these platforms
at their disposal at any time of the day, from the place where they are. Finally, the client had
his order in the comfort of his home within the established period.

The development of the project requires a total investment of S /. 139,471.00. This will be
assumed in 60% by the 5 investment partners in equal parts and the other 40% will be financed
through a financial loan. Likewise, it was estimated that the project exceeds its breakeven point
after one year when S /599,487.00 soles have been sold.

Finally, we can ensure the viability of the project, given the various market investigations
carried out that show the acceptance of the project to our target audience and also, in the

numerical projection analysis that support them.

Keywords: business project; market research; homes; delivery; agricultural food.
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1. INTRODUCCION

En la actualidad, el mundo atraviesa por una situacion muy compleja, llamada Covid-19, esta
pandemia ha llevado a los diferentes paises a tomar multiples decisiones y acciones con el fin
de controlar su expansion. Debido a ello los diversos sectores de cada pais se han visto

comprometidos, como el econémico, politico y de salud.

Perd, inicia el 16 de marzo con la cuarentena a nivel nacional, dictando asi el aislamiento social

obligatorio, asimismo se paralizé la gran mayoria de actividad econdmica del pais.

Con el fin de minimizar el impacto del Covid -19 en la economia del pais, el gobierno peruano
ha generado diversas medidas. Por el lado politico se cred nuevas facultades legislativas, con
el fin de crear leyes que ayuden en la lucha contra el Covid-19. En el &mbito econémico, para
ayudar a las personas se cre6 el bono de 380, siendo los beneficiarios personas que no cuenten
con un ingreso fijo, por el lado de las empresas se implement6 un subsidio para el pago de
planillas y también la oportunidad de acceder a “Reactiva” un crédito con tasas preferenciales,
respaldado por el gobierno. Con respecto al cuidado de la salud se crearon mdaltiples protocolos

de bioseguridad e higiene para evitar el contagio del virus. (Gestion, 2020)

Debido a la crisis de la pandemia, las restricciones sociales y los protocolos de seguridad que
se implementaron para evitar su expansion surgieron nuevas necesidades en las personas, como
el uso de mascarillas, alcohol para la desinfeccion y evitar lo menos posible salir de casa. (IPE,

2020)

Por ello, se encontré como una gran oportunidad, impulsar la venta de productos de primera
necesidad a traves de canales online, se escoge este tipo de negocio, porque la venta de estos
productos no fue afectada por las restricciones de la cuarentena, también uno de los motivos

fueron los grandes resultados que ha tenido este tipo de compras. Segun la Camara de Comercio

10



de Lima (CCL) las ventas en linea seguiran creciendo en el Pert y aumentaran entre 50% y

80% en junio respecto al mes de mayo de este afio. (Montenegro, 2020)

Este modelo de negocios tiene como finalidad reducir el riesgo de exposicion de nuestros
clientes, el ahorro de tiempo invertido en las compras del hogar y el consumo de productos
frescos, de calidad y con un alto valor nutricional, por ello, que se entablara una relacion directa

con los propios agricultores para el abastecimiento de los productos.

Con este trabajo de investigacion queremos continuar impulsando el uso de las herramientas
tecnoldgicas, la practicidad en realizar las compras del hogar, el ahorro de tiempo invertido en

este tipo de labores, en especial el cuidado de la salud de nuestros clientes.

Para el logro del trabajo, se investiga y recopila datos mediante diversas herramientas de
investigacién como las entrevistas a profundidad y landing page. Estas herramientas seran
aplicadas a personas que pertenezcan al segmento elegido, el resultado de la informacion nos
ayudara conocer a profundidad a nuestros clientes potenciales, en especial su comportamiento
de compray lo que esperan de un servicio online. Toda la informacidn recolectada se analizara

y se formularé las estrategias de venta de nuestro servicio.
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2. ASPECTOS GENERALES DEL NEGOCIO

2.1 Idea / nombre del negocio

De acuerdo con la coyuntura actual, los peruanos se han visto afectados con los
acontecimientos que se estan viviendo a nivel mundial y sobre todo nacional. Es por ello, que
esta situacion ha generado multiples necesidades en los ciudadanos, principalmente en
alimentacion e higiene. Lo que ha llevado a buscar alternativas que permitan proveerse a un

precio accesible, de calidad y sin exponer nuestra salud.

En el caso puntual de los alimentos, las personas buscan productos frescos a buen precio sin
salir de casa es por ello, se ha incrementado la venta online de productos de primera necesidad,
de los cuales, tenemos distintas modalidades de ventas como las ferias distritales, aplicaciones
con servicio de personal shopper (Glovo, Rappi, Cornershop), paginas de venta de productos
de primera necesidad como Freshmart, Tu Mercadito, etc. Sin embargo, al consumir dichos
servicios las opciones a escoger son limitadas, los precios no son constantes y/o accesibles; y
las ferias itinerantes no son permanentes. Ademas, dichas ferias generan la exposicién de los

consumidores (colas, aglomeracion, etc.) y el tiempo es extenso para realizar las compras.

La idea de negocio es crear una plataforma virtual en la que se ofrezca productos agricolas de
buena calidad directamente al consumidor y puedan llegar a cubrir sus necesidades para ello se
contara con socios estratégicos a los agricultores de diferentes provincias del Peru. El objetivo
sera ofrecer productos con la menor manipulacion posible, cumpliendo con los protocolos de
seguridad sanitaria, con precios accesibles al consumidor y en la comodidad de tu hogar.
Asimismo, se incentiva el apoyo a nuestra agricultura. La plataforma contara con diversas
opciones como: variedad de producto, origen del producto, valor nutricional, variedad de precio
al por mayor y menor, resefia del agricultor (video). En esta plataforma nos dedicaremos a
distribuir los productos en los distritos de Lima Metropolitana. Para acceder a los productos
agricolas directos del campo se podra realizar mediante una aplicacion movil y pagina web,

ambos con el nombre de “Kawsay” en quechua que en espaiiol significa “vida”.
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A continuacion, se presenta el isologo.

KAWSAY

Del campo a tu hogar

lustracion 1: Isologo de Kawsay
Fuente: Propia
Elaboracidn: Propia

Respecto a la teoria del color se considerd el verde por su asociacion a la vida. También “En el
disefio web, el verde tiene un efecto armonizador o de balance, es muy estable. Es apropiado
para disefios relacionados con la fortuna, estabilidad, renovacion y naturaleza. [...] mientras

que los verdes olivo son mas representativos del mundo natural.” (StaffCreativa, s.f.)

Asimismo, “El marrén se asocia con la tierra, la madera y la piedra. Es un color totalmente

natural y calido neutral.” (StaffCreativa, s.f.)

De acuerdo con lo comentado en las lineas anteriores es que se decide utilizar dichos colores
en nuestro isologo. El verde porque esta asociado a la vida y la naturaleza. Y el color marrén

asociado a la tierra.
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2.2 Descripcion del producto/servicio a ofrecer

lustracion 2: Portada de pagina de Facebook
Fuente: Propia
Elaboracién: Propia

La empresa ofrece a nuestros clientes productos agricolas directamente del campo con la menor
manipulacion para el cuidado de la salud del cliente, oriundos de las diferentes regiones del

pais y con el servicio de entrega a domicilio a través de una plataforma virtual.

Los clientes estdn dispuestos a pagar por este servicio por diversos aspectos importantes:
tranquilidad y confort de no salir de casa, en esta cuarentena, asi evitan el contagio del Covid-
19; por higiene, debido a que los clientes exigen la menor manipulacién de sus productos;
ahorro de tiempo; y facilidad en el traslado de las compras, ya que, llegaran al domicilio del

cliente.

Los clientes se acercan a la empresa, porque junto a nuestra oferta de valor, brindamos el
servicio de entrega a domicilio, con un periodo de despacho de 2 dias después de la
confirmacion de compra. Por ello, le permite al cliente contar con productos frescos de manera
rapida. Este servicio esta desarrollado con todos los protocolos de seguridad sanitaria para el

cuidado de nuestros clientes.

A diferencia de nuestros competidores como son los casos de Rappi y Glovo, estas empresas
no cuentan con sus propios productos, es decir, son intermediarios y los repartidores son
tercerizados, por lo que no garantizan la calidad e higiene de los productos entregados. A
diferencia de nuestra empresa, contaremos con un almacén el cual albergara el stock suficiente
para responder a la demanda de los clientes y el personal de reparto, también sera propio. Por
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el lado, en los minimarkets y supermercados, los precios de los productos que ofrecen son
elevados, debido a que ellos son revendedores de alimentos. Ademas, la variedad de sus
productos es limitada. Los mercados brindan productos econémicos; sin embargo, existe una

mayor exposicion para el cliente en contagiarse.

También, la empresa ofrecerd un seguimiento constante en la entrega del producto, desde que
el usuario realiza el pedido hasta la entrega en la puerta de su domicilio. Por ello, realizaremos
un rastreo mediante un Tracker Gps para que el cliente observe el seguimiento del pedido.
Adicional habra una comunicacion por via WhatsApp con el cliente en la llegada de sus
productos a su domicilio. Luego, de la entrega de los productos, enviaremos mensajes por
WhatsApp para que el cliente reciba beneficios por recomendar el servicio. Ademaés, de

promociones y descuentos que lo motiven a seguir usando nuestro servicio.

2.3 Equipo de trabajo

La sinergia en los equipos de trabajo es la unidn cooperacion y la presencia de objetivos
comunes. Esta permite reforzarse mutuamente, potenciarse unos a otros de forma que la union
de esfuerzos proporcione resultados superiores a los que tendrian si trabajaran individualmente.
Segun Sanchez y Otarola (2006), se podra decir que el valor de los equipos reside en el capital
sinérgico que aportan. Las politicas de recursos humanos no deben tratar de implantarla, sino
sentar bases para que se produzca y motive adecuadamente. No basta con poner a trabajar junto
a una serie de empleados, sino que es necesario estudiar la forma en la que se el trabajo de unos
se relaciona con los otros. Por ello, para poder desarrollar nuestro plan de negocio contamos
con el siguiente equipo de trabajo que se complementa y que esta enfocado en el cumplimiento

de los objetivos para lograr agregar valor y el exito del negocio.
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Tabla 1: Perfil de lvon Huaringa

ESTUDIOS EXPERIENCIA HABILIDADES
Técnico  titulado  en | Experiencia en el sector | Trabajo en equipo.
Administracion de | educativo realizando | Flexibilidad
Empresas en Cibertec. procesos de matricula. Gestion del tiempo
Estudios en curso de | Experiencia en el area | Motivacion
Administracion en la | comercial realizando
Universidad Peruana de | ventas corporativas de
Ciencias Aplicadas. diversos equipos
. Inglés nivel Intermedio | informaticos.

lvon _Sayurlh en la Asociacién Cultural | Experiencia en el sector

Huaringa Choque | peryano-britanico. financiero  realizando
Cursos de Excel | ingresos de  oficios
intermedio en Udemy judiciales.

Carrera:

Administracion de

empresas

Fuente: Propia

Elaboracidn: Propia

Tabla 2: Perfil de Juan Carlo Alva
ESTUDIOS EXPERIENCIA HABILIDADES

,"" -! : - . :
: Estudios en curso de | Especialista en la | Trabajo en equipo.
@/ Administracion en la | labor  comercial y | Compromiso

,\

v

Universidad Peruana
de Ciencias
Aplicadas.

Juan Carlo Alva

Carrera:
Administracion
empresas

de

atencion al cliente por
mas 5 afios de
experiencia
profesional en
productos tangibles e
intangibles.

Proactividad

Habilidades comunicativas
Flexibilidad/

adaptabilidad

Actitud positiva
Creatividad

Fuente: Propia
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Elaboracién: Propia

Tabla 3. Perfil de Elizabeth Poma

ESTUDIOS

EXPERIENCIA

HABILIDADES

Técnico en Contabilidad

Mas de 5 afos de

Orientada al trabajo en

en Cibertec. experiencia laboral en | equipo.
Estudios en cursos de | diversos sectores, | Perseverante en los
Contabilidad en la [ principalmente en el | objetivos.
Universidad Peruana de |[rubro de servicios | Gestion del tiempo.
Ciencias Aplicadas financieros en el area | Disposicion al
Diplomado en Finanzas a | de Tesoreria. aprendizaje.
nombre de la Universidad
Nacional Mayor de San

Elizabeth Poma | Marcos.

Llaguento

Carrera:

Contabilidad.

Fuente: Propia

Elaboracion: Propia

Tabla 4: Perfil de Nelson Solano

ESTUDIOS EXPERIENCIA HABILIDADES

Técnico Titulado en| Méas de 6 afios de | Trabajo en equipo
Administracion  Industrial | experiencia como [ Compromiso
en SENATI. asistente Proactividad
Estudios en curso de | administrativo, Iniciativa
Administracion de | logistico y | Mejora Continua
Empresas en la Universidad | contabilidad en | Puntualidad
Peruana de Ciencias | empresas del rubro | Empatia
Aplicadas inmobiliario,

Nelson André
Solano Rivera

Carrera:
Administracion de
Empresas

Inglés nivel Intermedio.
Curso de Excel Financiero
en UEPS UNI - IDAT
Certificacion en aplicacién
de Lean Manufacturing en
las empresas - SENATI

construccion, grafico,
comercial y servicios.

Fuente: Propia
Elaboracidn: Propia
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Tabla 5: Perfil de Carlos Escalante

Carlos  Javier
Valentino

Escalante Bravo

Carrera:
Administracion
de Empresas

ESTUDIOS EXPERIENCIA HABILIDADES
_ Especialista en | Trabajo bajo
Estudios en | adquisiciones y | presion.

Ccurso de
Administracion
de Empresas en
la Universidad
Peruana de
Ciencias
Aplicadas
(UPC)

contrataciones,
abastecimiento, gestion de
almacenes 'y  control
patrimonial. Con amplia
experiencia en
contrataciones con el
Estado bajo el dmbito de
las  normas nacionales
(OSCE) y de
financiamiento multilateral
(Banco Mundial, BID).

Tendencia a la
innovacion y
creatividad.
Disposicién para
el trabajo en
equipo.

Fuente: Propia
Elaboracidn: Propia
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3. PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

3.1 Analisis externo

El andlisis externo del negocio identifica los factores relevantes a nivel de pais relacionados al
sector al que pertenece el negocio, y que no dependen del mismo, asi como el impacto que
estos le pueden generar. De esta manera, se identifica las oportunidades y amenazas actuales,

que son aspectos fundamentales para el desarrollo de la matriz FODA.

Para este proyecto se ve por conveniente analizar los siguientes elementos del entorno en el
que se desenvolverd el negocio: politico-legal, econdmico, socio-cultural, tecnoldgico y

ecoldgico; para lo cual se desarrollard un andlisis PESTE.

3.1.1 Andlisis PESTE

e Politico-legal

En el afio actual 2020, el Pert y el mundo atraviesa ciertas dificultades politicas debido al
azote del covid-19. Por ello, el gobierno peruano adopté medidas drasticas para frenar su
avance, por ello se declar6 Estado de Emergencia Nacional disponiendo el aislamiento social
obligatorio. (DS N° 044-2020-PCM). Es asi, que todos los ciudadanos, estamos obligados a
acatar lo establecido por el gobierno, para ello se debe de respetar el aislamiento social,
evitando las aglomeraciones en centros comerciales o mercados. Por otro lado, otras de las
medidas que adoptd el gobierno peruano es facultar a los empleadores del sector publico y
privado a realizar trabajo remoto. (DS N° 026-2020-PCM). Las medidas que esta adoptando
el gobierno para evitar el avance de la COVID - 19, esta favoreciendo de manera directa el
crecimiento del comercio online, pues segun la Camara Peruana de Comercio Electronico

(CAPECE), el comercio electronico registré un incremento de 400% durante la cuarentena.

Por otro lado, el sector agropecuario experimento un crecimiento de 0.6% en abril de 2020.
Esto debido al incremento en la produccion de los subsectores agricola y ganaderia, pese a los
impactos generados por la pandemia del coronavirus. (GESTION, 2020). Con este margen,
podemos analizar que el consumo de productos agricolas ha aumentado a pesar de las
circunstancias en la que se vive actualmente. Ello se debe al incremento en el consumo de
comida saludable y organica como mecanismo de defensa para combatir la pandemia de la
COVID - 19.
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Por otro lado, el Gobierno ha planteado que los gobiernos regionales utilicen el 15% del canon
minero para financiar y reforzar planes de agricultura y educacién, esto de forma temporal.
(GESTION, 2020). Al aprobarse este planteamiento por el congreso, los productores
obtendran mejoras econdémicas que les permita adquirir insumos y materiales, para mejorar su

produccidén y cosecha.

Por altimo, el MINAGRI lanz6 el “Catalogo Virtual de Productos Agrarios”, la cual permitira
a pequefios productores difundir su oferta, de esta forma se estaria acortando los canales de
venta entre productores y consumidores. (GESTION, 2020). Este catalogo, permitira que los
agricultores expongan a través de un Showroom virtual a clientes nacionales e internacionales,
en donde argumentaran la variedad de presentaciones, volumen de compra, precios sugeridos,
y otros datos de interés de los productos agrarios. Este catalogo hard que toda conexion sera
de manera directa por medio de un portal web.
e Econdmico

En el factor econémico, la pandemia ha generado una reduccion economica en el Peru para
este afio 2020. En el ultimo reporte de INEI (2020), indica que, en el primer semestre, es decir,
entre enero a junio el PIB o también Ilamado nivel de produccion nacional disminuy6 a un
18.06% (INEI, 2020). Con ello, se refleja la caida econdémica en el Peru, al igual que en todo

el mundo por la pandemia que se vive actualmente.

En este mismo reporte por parte de INEI, nos menciona que en el empleo en la region Costa
se redujo en 52.3%, es decir, un aproximado de mas 4 millones de personas, en la Sierra en
24.3% con un aproximado de 1 millén 300 mil personas y en la Selva cayo6 en 22.9% con 480
mil 900 personas (INEI, 2020). Con estos datos se resalta notoriamente que muchas personas
se quedaron sin trabajo y es por ello, que el factor economico que es la variable principal se
vio reflejado considerablemente. Es por ello, que muchas de las familias se sienten obligados
a estar ajustados en su canasta familiar mensual, en el cual, necesitan productos a buen precio

para que puedan ser consumidos por estas familias.

En cuanto a la tasa de desempleo en Lima Metropolitana fue de 16.4% en el trimestre de mayo
a junio de 2020, se calcul6 que 574 mil 700 personas buscaron trabajo en estos meses (INEI,
2020). Habiendo mencionado, que el empleo en el primer semestre del afio 2020 habia bajado
en un 52.3%, era de esperarse que la tasa de desempleo iba a subir masivamente. En este caso,
la tasa de desempleo afecta a nuestro negocio que se tiene en marcha, ya que, el nivel

economico por familia ha disminuido por esta variable de desempleo.
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Tambien, INEI (2020) nos declara que el ingreso promedio mensual de un sueldo por parte de
un trabajo es de 1519.5 soles en Lima Metropolitana (INEI, 2020). Con ello, podemos analizar
que el promedio de una remuneracioén ha bajado considerablemente afectando a todos los
dependientes de una empresa o compafiia. Es por ello, que a nuestro negocio no le afecta
considerablemente, ya que, si bien es cierto que el ingreso mensual ha bajado, pero eso quiere

decir que ellos necesitan alimentos de primera necesidad como los que nuestro negocio posee.

Por otro lado, en el sector agropecuario que es lo méas importante para nosotros como fuente
informacion, ya que, estamos interesados en colocar un negocio sobre productos agricolas, nos
indica que se redujo en un 1.61% por la menor produccion agricola y pecuaria (INEI, 2020).
Con esta informacion, podemos analizar que no bajé considerablemente en este sector, es un
punto a favor para poder conllevar al proyecto que esta en proceso de planeacion, es decir, nos

favorece en el sector agropecuario.

Por el contrario, en el sector comercio disminuyé en 49.56% en mayo de 2020, debido al estado
de emergencia nacional (INEI, 2020). En otras palabras, muchas de las empresas en el Peru
tuvieron que cerrar, incluso otras dejaron de funcionar porque no pudieron sostenerse debido a
la crisis econdmica que se vive en la actualidad. Inclusive, varias empresas de mayor prestigio
fueron afectadas notablemente por la crisis. Esto nos afecta considerablemente, ya que, nuestro

negocio esta en el sector comercio.

Segun el BCR (2020), la inflacién esta por debajo del rango meta, alrededor del 1.86%. Estos
reportes mostrados por el Instituto Nacional de Estadistica e Informética (INEI) son variables
que perjudican a las nuevas empresas gque son creadas en estos tiempos de pandemia. El
aumento del desempleo juega en contra a los nuevos emprendedores que forman sus nuevas
empresas. Pero, no todo es negativo para ellos, ya que, muchas personas que fueron despedidos
de sus trabajos recibieron grandes sumas de dinero por liquidacion o inclusive, varios hicieron
el cobro de su AFP y con ello, aprovecharon en realizar un emprendimiento de un negocio que

le puede ser rentable.
e Sociocultural

En primer lugar, en el aspecto demografico, Peru en el afio 2019, segun estimaciones y
proyecciones habia 32 millones 131 mil 400 personas, con un ritmo de crecimiento
desacelerado. En el que, hay mas mujeres que hombres con un indice de 98 por cada 100
relativamente. (INEI, 2019).
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En cuanto a los comportamientos del consumidor peruano, segun El Peruano, este ha
evolucionado en los ultimos tiempos, pues con las nuevas tecnologias tienen mas facilidad para
informarse, compran basandose en lo que investigan en internet. Esto a su vez los vuelve mas
exigentes y activos para reclamar y exigir por un producto de calidad. Asimismo, han adquirido
la tendencia por usar productos eco amigables, con el fin de conseguir una vida mas saludable
(2019). Lo cual, demuestra que nuestros objetivos estan dirigidos a las necesidades de los

consumidores actuales.

Para el 2019, los estudios sefialan que 156 millones de Latinoamericanos realizé alguna compra
de un producto y/o servicio a través de plataformas digitales. De los cuales, el 70% de los
pedidos por aplicacion eran de comida rapida, con una frecuencia de dos veces por semana.

Estos usuarios tenian una edad de entre 20 y 34 afios (RPP, 2019).

Sin embargo, de acuerdo a Per( Retail, en el contexto actual de una pandemia por coronavirus
ha modificado nuevamente las conductas del consumidor, pues el gasto en productos de la
canasta familiar se ha visto incrementada a un 29%, el cual antes de la crisis se situaba en 23%.
Asimismo, con la necesidad de cuidarse, el consumidor peruano busca realizar sus compras en
el menor tiempo posible a precios accesibles. Eligiendo en primer lugar a los negocios de venta
online (2020).

Por ello, en el aspecto socio cultural es posible concluir que Kawsay tendria grandes ventajas
y oportunidades de crecimiento en el mercado. Puesto que, existe una gran demanda y
exigencia de los consumidores por este tipo de negocios que faciliten la vida propia de los
mismos ofreciéndoles mayores beneficios.

e Tecnoldgico

El uso de la tecnologia para realizar compras online esta en constante crecimiento, y toma
especial relevancia en el contexto de confinamiento en que nos encontramos, en que el evitar

el contacto fisico con otras personas, y buscar ahorro de tiempo y comodidad son una prioridad.

En este escenario hacemos uso de internet para realizar nuestras transacciones, siendo los
dispositivos méas usados para dichos fines los teléfonos mdviles, tablets y las computadoras.
De los 32.74 millones de habitantes del pais, existen 24 millones de personas con acceso a
internet: el 25.6% de ellos lo hacen mediante teléfonos moviles y el 73.8% mediante
computadoras (Yi Min Shum, 2020).
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Esta tendencia al consumo de productos via online es un hecho tangible y se puede corroborar
facilmente. De acuerdo con La Camara Peruana de Comercio Electronico (CAPECE, 2019), el
Per( ha tenido un volumen de ventas online de $4000 millones al 2019, de los cuales 1.68
millones corresponden a transacciones realizadas mediante dispositivos moviles, y 2.32
millones por computadoras. El 65% de dichas ventas se encuentran concentradas en la ciudad

de Lima.

Se espera que dicho crecimiento de consumo se sostenga durante los proximos afios, con una
tendencia en la tasa esperada de entre el 35 — 40 %, pudiendo llegar a los $14000 millones en
volumen de ventas para el afio 2022. Asimismo, durante el 2020, el Peru ha presentado el mayor
crecimiento de ventas online en la region (131%), con un ascenso en la categoria de retail y
supermercados del 132% (Per0 Retail, 2020). Ademas, en el 2020 el Peru ha tenido el mayor
ticket promedio de compras via online en la Alianza del Pacifico, siendo los millennials los

mayores consumidores en la region (Peru 21, 2020).

De los expuesto, se puede determinar que existe una tendencia en alza hacia el uso de la
tecnologia, principalmente de dispositivos portatiles (tablets, teléfonos mdviles). Ademas,
dichos dispositivos se usan, cada vez mas, para realizar tareas como adquirir productos de
primera necesidad, entre ellos, alimentos frescos. Asimismo, se puede observar que la mayor
parte de esas transacciones se realizan en la ciudad de Lima. En consecuencia, es pertinente
considerar que existen las condiciones adecuadas para iniciativas como el proyecto propuesto
y, por lo tanto, se puede afirmar que el factor tecnolégico impacta positivamente en la propuesta

de negocio presentada.
e Ecoldgico

Como se puede esperar, la operacion de todo negocio tiene un impacto directo o indirecto en
el medio ambiente, por cuanto resulta fundamental evaluar la forma y la medida en que este
factor puede verse afectado, para determinar la sostenibilidad de un proyecto. Para dicho fin,
podemos analizar la operacion de los negocios del sector en relacion con los siguientes

enfoques:
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Desde el punto de vista del consumo de energia, se puede observar que las compras realizadas
via online pueden reducir en un 35% las emisiones de Co2, en contraposicion con las compras
tradicionales, segln un estudio realizado por el Instituto Estia-Via (Puromarketing, 2010). Esto
significa que, ademas de las conocidas comodidades de realizar compras via online, se obtiene

un beneficio implicito al ayudar a disminuir la emision de gases contaminantes.

En lo que se refiere a la conservacion de los recursos naturales, es preciso sefialar que la emision
de comprobantes electronicos, en lugar de los tradicionales documentos impresos, reducen
significativamente el consumo de papel. Asimismo, las compras online, por su propia
naturaleza, no implican el uso de billetes fisicos en sus transacciones, con lo que se reduce su
demanda y, por ende, la emision de nuevos billetes, considerando que al afio ya se requieren
300 millones de toneladas de papel para su fabricacion (Observatorio ecommerce, 2018). Con
esto se espera contribuir con la reduccion de la tala de arboles para su produccion.

En cuanto a iniciativas regulaciones y adopcion de medidas para proteger el medioambiente, e
observa que la legislacion del PerG promueve el consumo responsable de bienes, precisando
que el comercio debe realizarse observando adecuadas condiciones ambientales (Ministerio del
ambiente, 2010); y en adicién a ello, un estudio realizado por la plataforma Mercado Libre
concluyé que el Pert es el pais que mas se preocupa por el consumo responsable en
Latinoamérica, con la mayor tasa de compras de productos con impacto positivo (Suito, 2019).
Esto demuestra que en el pais se estd generando una cultura de compras responsables, que
busca, mas que soluciones comerciales, contribuir con la solucion de problematicas de caracter

sociales ambientales.

Ademas, segun la Sociedad Publica de Gestion Ambiental del Gobierno Vasco, lhobe, el 80%
de la contaminacion generada por el comercio electrénico esta relacionada con el embalaje de
los productos (20 minutos, 2019). Sin embargo, lejos de ser un problema esto se presenta como
una gran oportunidad de contribuir con la reduccion de la contaminacién ambiental, mas si
cabe, mediante el uso de materiales apropiados para el embalaje de los productos. Esto quiere
decir que, si se reforman los procesos de empaque y embalaje, los beneficios para el medio

ambiente podrian incrementar.
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Como se puede apreciar, en el Peru se vive un panorama actual de conciencia y valoracion del
medio ambiente y sus recursos, y tanto los consumidores como las empresas estan involucradas
en dicho cambio. En este escenario, queda claro también que las plataformas de compra online
juegan un rol clave para dicho aporte en el cuidado del medio ambiente, pudiendo ser, ademas,
pioneras en el uso de nuevas metodologias y procesos que contribuyan a la mejora progresiva
en el cuidado y preservacion de los recursos naturales, ademas de la valoracion de productos

naturales producidos en condiciones adecuadas y observando a cabalidad la legislacion actual.

En conclusién, el contexto es propicio para un negocio como el propuesto, ya que este se basa
en la comercializacion de productos naturales, cultivados y procesados bajo estandares de
calidad y observando a la normatividad vigente, ademas de hacer uso de una plataforma online
para dicha comercializacion. Todo ello contribuye con la concientizacion sobre el cuidado del
medio ambiente y su valoracion. Por lo tanto, se puede afirmar que el factor ecolégico tiene

impacto positivo en el negocio propuesto.
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3.1.2 Andlisis de la industria: Analisis de las 5 fuerzas de Porter

Una vez realizado el analisis del macro entorno, se procede a analizar la industria teniendo en
cuenta las cinco fuerzas de Porter en el que se mide el grado de rivalidad, de esta manera
permite que la empresa conozca su competencia en el mercado, evalla en qué estado se

encuentra y desarrolla estrategias corporativas.

LAS 5 FUERZA DE PORTER

1.
NUEVOS
COMPETIDORES
4 5. 2
- Il - L ] _
PRODUCTOS ”'T_':';'é’lf"’ NEGOCIACION
susTitutos  _ ENTRE pROVEEDORES
3.
NEGOCIACION

CLIENTES

llustracion 3: Fuerzas de Porter
Fuente: Oscar Villacampa
Elaboracion: Oscar Villacampa

e Rivalidad entre los competidores

El poder de negociacion de los competidores es medio. Se puede indicar que para este
modelo de negocio no hay un competidor directo. Sin embargo, en Lima Metropolitana existen
diferentes tipos de empresas que ofrecen productos de primera necesidad, algunos de ellos
abarcan gran parte de la canasta basica familiar y otros solo se enfocan en verduras o frutas

exclusivamente.

Una de las empresas mas resaltantes y posicionada en el mercado limefio es Freshmart, este
es un supermercado en linea y cuenta con 5 afios de existencia. Su zona de reparto agrupa 23
distritos de la capital. El costo de envio varia de S/ 4.90 a S/ 9.90.

Tu Caserito, es un negocio que se dedica a la venta de frutas y verduras organicas, cervezas,

abarrotes, carnes, etc. Asimismo, es distribuidor de algunos productos de la tienda mayorista
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Makro. Esta empresa ofrece el servicio de entrega a domicilio a 12 distritos de Lima. Costo

de envio promedio S/ 10.00.

Mercadillo, empresa dedicada a la venta de diversos productos como de cuidado personal,
alimentos, bebidas hasta productos para mascotas. Presenta dos tipos de servicio de delivery
“Envios Lima” que abarca 17 distritos, dentro de este tipo existe una variacion del costo desde
S/ 6.90 hasta S/ 12.90; y “Envios Lima Plus” que abarca los demas distritos de la capital y

Callao el costo del envio es calculado por el peso de la compra.

e Poder de negociacion de los clientes

El poder de negociacion de los clientes es medio. Ello debido a que los clientes tienen
diversas opciones donde comprar sus productos agricolas, asi como elegir y comprar los
precios de las mismas. A pesar de ello, lo que ofrece Kawsay es la venta de productos agricolas
frescos sin intermediarios, es decir, el trato directo que tenemos con el agricultor. Es un plus
importante y decisivo para el cliente saber que no es una empresa que se abastece de
mayoristas, asi como el manejo de toda la cadena de abastecimiento y distribucion y el
cumplimiento de los protocolos de bioseguridad. De esta manera, el cliente pierde un
porcentaje de poder de negociacién. La frescura de los productos traidos del campo a su hogar
es el gran valor agregado que aprecia gran parte de los jefes de hogar al realizar sus compras.
Asimismo, otro método que usara el negocio de restarle poder al cliente es el programa de

recomendacion y continuidad de compras.

e Poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacion de los proveedores es bajo. Los principales proveedores de nuestro
negocio son los agricultores de nuestro pais los cuales representan un porcentaje importante de
peruanos que se dedican a esta actividad considerando que somos un pais agropecuario, es por
ello que al ser tantos no tienen ningun poder de establecer precios ante sus clientes y en algunos
casos no tienen siquiera la posibilidad de colocar sus productos mas que en los mercados de su
centro poblado. Asi mismo, otro punto en a favor nuestro es que pocos de ellos estan
organizados en asociaciones, gremios o federaciones que los ayude a trabajar en conjunto. Es

por todo lo expuesto anteriormente que se considera un bajo poder de negociacion.
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e Amenaza de productos o servicios sustitutos

La amenaza de productos o servicios sustitutos es alta. Se considera asi ya que los
clientes tienen diversas maneras de adquirir sus productos agricolas ya sea en un
minimarket, mercado o supermercado en algunos casos de manera presencial y en otros
de manera virtual por internet o aplicativos que brindan el servicio de “shopper” algunos
de ellos se encuentran. A ello se suma la gran facilidad que tienen los clientes de poder
comprar precios. Sin embargo, Kawsay ofrece productos de calidad, frescos o higiénicos
en la puerta de su hogar lo que ya es un gran diferenciador, asi como precios menores al

de la competencia.
e Amenaza de nuevos competidores

La amenaza de nuevos competidores es media. Esto como consecuencia a que muchos
empresarios dedicados a otros rubros han visto una gran oportunidad de cambiar de giro
de negocio y enfocarse en la venta de productos de primera necesidad. De igual manera
ha sucedido con las personas desempleadas que han visto a la venta de alimentos como
su principal ingreso econémico. Cabe sefialar que ambos casos mencionados, se enfocan
en comprar a un mayorista de productos agricolas y venderlo al publico, ninguno tiene
contacto directo con el agricultor para conocer la calidad o el proceso de siembra y

cosecha de los alimentos.

3.2 Analisis Interno. La Cadena de Valor

En la elaboracion del analisis interno de una organizacion se encuentra el desarrollo de la

cadena de valor, Porter lo desarrolla como complemento a las cinco fuerzas. Este esquema

muestra de manera breve el desarrollo e interrelacidn de las actividades que se realizan dentro

de la empresa para crear un producto, con el fin de generar valor en una compafiia.

Su uso es con el fin de que la organizacion identifique donde se puede optimizar costos para

generar un mayor margen.
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Actividades d e Soporte

Actividades Primarias

Infraestructura de la Empresa

Administracion con capital propio, logistica y distribucion, finanzas.

Gestion de Recursos Humanos

Contaremos con colaboradores calificados para el proceso de distribucion, comerdalizacdn, transporte y almacenaje.
Asimismo, de brindara capacditacion al personal para generar motivadones.

Desarrollo de Tecnologia

Aplicativo que pemita gestionar todo el procesoy seguimiento de compra.

Compras

Compra de mercaderia a los mejores proveedores aprecios preferenciales. Tambien generaremos alianzas estrategicas con los
proveedores. Compra de motocidetas o bicicletas parala entregade productos.

Logistica Interna | Operaciones Logistica Externa Margeting y Ventas Servicio Post Venta
Manipuladon de  |Preparacdonde  |Procesosde pedidosy Publicdad se enfocara en Contacto paraquejaso
Mercaderia. Pedidos requerimientos redes sodales ydisribudon.  |sugerencia
Metodologia Justin |Presentacion de la [Controles de calidad para el |Politicas internas de controly |Base de Datos, nivel del
Time. marca despacho del producto final |elasticidad del predio servicio.

Fantral Qe Control de Calidad lnformam‘an'de producto, Despachrt:s

inventanos mernchandising personalizadas.

llustracion 4: Cadena de Valor de Kawsay
Fuente: Propia
Elaboracién: Propia
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e Actividades de Soporte
Infraestructura:

Instalaciones con amplios espacios para el almacenaje de los productos, cumpliendo con las

técnicas de buenas précticas manipulacién de alimentos y de almaceén.
Recursos humanos:

Sera el area encargada de las convocatorias y seleccion de personal de almacén y reparto.
Se realizara capacitacion al personal para una adecuada atencidn a los clientes, de esta forma
también se estara fidelizando a los clientes.

También se implementara un sistema de recompensa o beneficio para el empleado del mes.
Tecnologia

Contaremos con pagina web y aplicativo mdvil amigable en donde se podra realizar todo el
proceso de compra. También, tendremos presencia en las principales redes sociales como

Facebook, Instagram mediante la creacion de fan page.
Compras

Contaremos con proveedores que nos facilitaran los productos agricolas de nuestra empresa a
precios preferenciales. Formaremos un acuerdo formal con estos proveedores para que la

entrega de sus productos sea dptima para el negocio.
e Actividades Primarias
Logistica Interna:

Se encargara de larecepcion y el correcto almacenaje de los productos. También, tendré a cargo
la distribucion y entrega de los productos. Esta area es muy importante ya que nos permite

optimizar los recursos para generar rentabilidad.
Operaciones:

Velard por el correcto picking y packing de los productos. También sera el encargado de

verificar el cumplimiento de los protocolos sanitarios y verificar el estado de los productos.



Marketing y Ventas:

Esta area se encargara del estudio de mercado y sus cambios, buscando siempre la satisfaccion
del cliente. Asimismo, busca nuevas opciones para lograr un buen posicionamiento de nuestra

marca en el mercado.
Servicio post venta:

El servicio post venta se basara en la verificacion del servicio brindado y asistencia al cliente

en cualquier requerimiento, queja o sugerencia.
Por tal motivo, se ha identificado que nuestras propuestas de valor son:

Variedad de productos, facilidad y rapidez de compra, agregaremos informacion nutricional de
los productos que compran. Por tal motivo nuestra propuesta de cadena de valor sera lo

siguiente:

Trabajar con diversos proveedores que cumplan con los requisitos de cultivo necesarios para

ofrecer productos saludables de alta calidad al mejor costo posible.

Se haré entrega de una ficha técnica nutricional que verifique que el producto cumpla con todos

los requisitos de salubridad.

La plataforma online estd disefiada para su facil acceso y entendimiento con un disefio

amigable. También contaremos con una aplicacién para celulares con SO iOS y Android.

Se han establecido estrategias para que nuestra marca aparezca en primer lugar en la lista de

todos los navegadores web, asi como también en todas las redes sociales.

3.3 Analisis FODA

La matriz FODA se decide desarrollar para determinar la situaciéon actual de la empresa
tomando los datos del analisis externo e interno por lo que se utiliza la informacion del analisis
PESTE, las 5 fuerzas de Porter y la cadena de valor. Con ello, se busca proponer e implementar

estrategias para alcanzar con los objetivos organizacionales.
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Tabla 6: Matriz FODA Kawsay

MATRIZ FODA

OPORTUNIDADES

2. Aumento en el usode la
tecnologia
3. Incremento en los gastos de
productos de la canasta basica
familiar

FACTORES

FORTALEZAS

1. Variedad y calidad de productos
2. Buena experiencia de compra [app)

3. Trato directo con agricultores

FACTORES INTERNOS

DEBILIDADES

1. Algunos competidores ofrecen menor
costode envio.

2. Procesos internos no estructurados

3. No se ofrece venta presencial.

1. Aislamiento social obligatorio

ESTRATEGIAS FO

[F1.01) Proteccicn y cuidado de los
clientes sobre sus alimentos.

[F2.02) Promocicnes y descuentos por
uso frecuente de la app.

[F3.03) Concientizar el consumo de
productos saludables

ESTRATEGIAS DO

[01.03) Estrategia de tarifa plana para
envios.

[0:2.02) Mejoramiento de los procesos de
la of de Marketing

[D3.01) Pedidos 100% virtual

AMENAZAS
EXTERNOS

1. Disminucion de |a capacidad
adquizitiva de clientes

similares

3. Cambiode giro de negocio de
alzunos empresarios.

2. Nacimiento de nuevos negocios

ESTRATEGIAS FA

[F2.41) Actualizacién de estructura de
costos

[F1.A2) Penetracion de mercado

[F3.43) Alianzas estrategicas
comerciales con agricultores y
proveedores de insumaos y equipos
sanitarios

ESTRATEGIA DA

[1.A1) Gestion de inventarios

[01.A2) Gerencia de procesos

[D1.A2) Costo beneficio

Fuente: Propia
Elaboracién: Propia

3.4 Vision

Ser lider en la venta online de productos agricolas en el mercado limefio para el 2022,

ofreciendo productos de calidad y apoyando a la sustentabilidad de los recursos naturales de

nuestro pais.

3.5 Misién

Proveer de forma rapida y segura la mayor variedad de productos agricolas a nuestros clientes,

con los més altos estdndares de calidad y asegurando su salubridad con las mejores medidas de

control sanitario; y manteniendo una filosofia permanente de mejora continua.
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3.6 Estrategia Genérica

De acuerdo con la estrategia genérica de Porter, Kawsay se enfocara en la estrategia de
diferenciacion de producto, el cual se construye en base a las caracteristicas propias de sus
productos frescos y salubres. Asimismo, por las caracteristicas propias de la empresa, pues se
enfocara en las necesidades prioritarias del cliente final y atendera ademas de manera

responsable y sustentable a los diferentes agricultores del interior de nuestro pais.

Diferenciacion de producto

KANSAY Liderazgo en costes

Sector
completo

ks Del campeo a tu hogar

a

g

w Q

@ folie] S .

o c i egmentacién
= o E Segmentaciéon enfocada a g ;

= Ea - L enfocada a liderazgo
L | o diferenciacidn

o) @ en costes
c | g

Posicionamiento de
bajo coste

Exclusividad percibida

Ventaja competitiva

lustracion 5: Ubicacion de estrategia genérica Kawsay
Fuente: Propia
Elaboracién: Propia
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3.7 Objetivos Estratégicos

e Perspectiva de Marketing

a)

Captacion y fidelizacion de clientes. En los objetivos estratégicos de
marketing para satisfacer clientes, desarrollaremos la captacion y fidelizacion
de clientes para mantener una relacién con ellos, mediante promociones y
descuentos desde su primera compra para poder construir relaciones con ellos a
largo plazo. Es decir, no quedara la relacion con el cliente al terminar una
primera compra, sino se buscara poder elaborar estrategias que vinculen a la

empresa con los clientes.

b) Marketing de recomendacion. Otro de los objetivos estratégicos relacionado

con marketing para satisfacer clientes, es el marketing de recomendacion, que
trata de recomendar nuestro servicio con sus contactos 0 amigos mediante un
envio de un cddigo de usuario para que el nuevo cliente lo puede usar y tener
un descuento en su primera compra, y a su vez, el cliente antiguo tenga un

descuento adicional por el uso del servicio del nuevo cliente.

e Perspectiva Operacional

a)

b)

Control de inventarios. El primer objetivo estratégico que planteamos es
mantener un adecuado control de inventarios, ya que nos parece fundamental
brindar el stock real al usuario para que tenga las opciones de elegir la variedad
de todos nuestros productos. A la vez, se realizard minuciosos controles de
calidad en los productos, examinando detalladamente toda la mercaderia
obtenida en el almacén para realizar los despachos. Con el fin de poder lograr

un producto en condiciones 6ptimas cumpliendo los protocolos de salubridad.

Cumplimiento de las fechas de entrega. Otro de nuestro objetivo estratégico
relacionado con las operaciones de calidad es el cumplimiento de las fechas de
entrega de nuestros pedidos, respetando rigurosamente y haciendo un
seguimiento constante a través de un sistema de alertas que brindara la App de
Kawsay. A su vez, se empleara una capacitacion constante a nuestros
colaboradores encargados en entregar los productos o el delivery en temas de
empatia, cumpliendo los protocolos de seguridad y en atencion al publico para

cumplir con nuestra propuesta de valor.
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e Perspectiva de Recursos Humanos

Para sostener la filosofia de mejora continua, la empresa se enfocara en los
siguientes objetivos a nivel del talento humano, su desarrollo y mejora de

desempefio:

a) Potenciar las capacidades de los colaboradores. Se espera poder realizar
capacitaciones al personal de la empresa de por lo menos 8 horas por afio en

temas como almacenaje y linea de procesamiento de frutas y vegetales.

b) Disminuir la tasa de rotacion de personal. Se espera disminuir a un 10% el
retiro voluntario de trabajadores de la empresa, para el primer afio, y a partir del

segundo, reducirlo hasta un 5%.

El cumplimiento de dichos objetivos estara a cargo de la unidad de Recursos

Humanos de la empresa.

e Perspectiva financiera

Con el fin de lograr un crecimiento sostenido en la empresa, se plantean los

siguientes objetivos financieros:

a) Incrementar la rentabilidad. Se espera un incremento anual del 10% de la
rentabilidad de la empresa de forma sostenida. Esta actividad sera supervisada
por el gerente general, y sera monitoreada mediante el analisis de los EEFF.

Para dicho fin se utilizard como indicador para medir el progreso el EBITDA.

b) Incrementar el volumen de ventas. Se espera un incremento del 15% del
volumen de ventas anuales de la empresa. Dicha actividad sera llevada a cabo
por los gerentes de las areas Comercial y de Marketing y se medira su progreso

analizando los ingresos por ventas (%) de los EEFF.
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4. INVESTIGACION / VALIDACION DE
MERCADO

Kawsay tendrd como segmento de mercado a jefes de hogar que buscan optimizar su tiempo
en el aspecto laboral y familiar, por lo que usan frecuentemente los servicios de delivery para
realizar compras de alimentos y otros articulos. Asimismo, dada la situacion actual es mucho

mas relevante no salir de casa para mantenerse seguros y no exponerse a un posible contagio.

4.1 Diseflo metodologico de la investigacion / metodologia de
validacion de hipotesis

Para el disefio metodoldgico de la investigacion se implementara la metodologia de desarrollo
de cliente.

Que consiste en una primera etapa de entrevistas a profundidad donde se busca conocer al
cliente, y una segunda gue en base a sus respuestas se produce un producto minimo viable de

Kawsay y se lanza al mercado real para validar la aceptacion del consumidor.

4.1.1. Entrevistas de validacion

El objetivo de las entrevistas de validacion es obtener informacion de potenciales clientes y validar la
solucion a la hipotesis.

Hipdtesis: Los jefes de hogar de NSE A, B y C de la Zona 2* de Lima Metropolitana prefieren
comprar alimentos sin exponerse al contagio de COVID-109.

Criterio de evaluacion: Se espera que por lo menos 8 de los 15 entrevistados validen la

solucion de la hipotesis.

! De acuerdo a la segmentacion de APEIM.
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Disefio metodologico de entrevistas:

Tabla 7: Disefio metodoldgico de entrevistas

Tipo de estudio

Investigacion cualitativa

Técnicas
investigacion

de

Entrevistas a profundidad

Herramienta

Cuestionario de preguntas

Disefio

Preguntas abiertas

Muestreo de estudio

Método no probabilistico y de juicio

Poblacién Jefes de hogares
Muestra 15 personas, de acuerdo al perfil
Lugar Lima metropolitana

Fuente: Propia
Elaboracion: Propia

Preguntas de entrevistas de validacion:

Las preguntas realizadas a nuestros entrevistados fueron las siguientes:

1. Cuéntame la historia sobre como suele comprar sus productos agricolas como verduras

y frutas. (Desde el momento que decide comprarlas)

S e o

Cuéntame a qué problemas te sueles enfrentar al momento de realizar una compra
¢ Qué tan seguido te ocurre este problema?

¢Como es que actualmente resuelves este problema?

¢Qué es lo més critico para ti en torno a este problema?

¢ Qué solucidn te gustaria que hubiera para este problema?

Antes de las entrevistas se realizd una tarjeta de prueba sobre la hipdtesis principal para

verificar nuestra métrica y validar la solucion planteada por el negocio. El cual se muestra a

continuacion:
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ENTREVISTA PROFUNDA

PASO 1: HIFOTESIS
Las personas prefieren comprar

alimentos sin miedo a
contagiarse de COVID-19 N

PASO 2: FROBAR

Para verificario, harermos

Entrevista a profundidad a 15 B —
personas LR R ek

FASO 3: METRICA
Y mediremos

Cantidad de personas que prefieren comprar alimentos
sin miedo a contagiarse de COVID-19.

PASC 4: CRITERIDS
Tenemos razonsi

Por lo menos 8 de los entrevistados prefiere comprar
alimentos sin miedo a contagiarse de COVID-19.

Copyright Businass Moda| Foundry AG Lox croadores de Generadén da moda oz danagoco v Sirategynor

llustracion 6: Tarjeta de prueba de entrevistas
Fuente: Propia
Elaboracién: Propia
4.1.2. Lanzamiento al mercado del MVP
Hipdtesis: Las personas de Lima Metropolitana estan dispuestas a comprar sus alimentos por
internet.

Criterio de evaluacién: Se espera por lo menos el 10% de conversiones en la landing page.
Acercamiento de mercado disponible:

Para establecer una valla minima, respecto a la cantidad de consumidores interesados en
nuestro producto tuvimos que calcular, a partir del mercado disponible, un mercado operativo
(target), al cual extrapolar los resultados. Para ello se realizd una segmentacion de acuerdo al
siguiente criterio: Hogares en Lima metropolitana de la zona 2 (Independencia, Los Olivos,
San Martin de Porras), con acceso a internet, y que estan dispuestos a comprar productos de

primera necesidad via online.
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Para ello se hicieron los célculos respectivos de acuerdo a las siguientes tablas:

Tabla 8: Hogares en Lima Metropolitana

TOTAL HOGARES 2018 - LIMA
METROPOLITANA:

HOGARES: 2.719.949,00
Fuente: APEIM.

Elaboracidn: Propia

Tabla 9: Hogares en Lima por NSE

DISTRIBUCION HOGARES POR
NSE:

NSE A 127.837,60

NSE B 631.028,17

NSE C 1.123.338,94

Fuente: APEIM.

Elaboracidn: Propia

Tabla 10: Distribucion de hogares de la Zona 2 de Lima por NSE

DE HOGARES EN ZONA 2 POR NSE:

NSE A 4,7% 6,008.37
NSE B 11,5% 72,568.24
NSE C 11,9% 133,677.33

Fuente: APEIM.

Elaboracidn: Propia

Tabla 11: Distribucion de hogares de la Zona 2 de Lima con internet por NSE

HOGARES CON ACCESO A
INTERNET:
NSE A 96,9% 5,822.11
NSE B 91,5% 66,399.94
NSE C 55,6% 74,324.60

Fuente: APEIM.

Elaboracidn: Propia
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Tabla 12: Distribucion de hogares dispuestos a comprar productos de primera necesidad online por NSE

DISPOSICION PARA COMPRAR PRODUCTOS DE
PRIMERA NECESIDAD ONLINE:

NSE A 30% 1.747
NSE B 30% 19.920
NSE C 30% 22.297

Fuente: América Retail.

Elaboracion: Propia

De acuerdo con esos calculos se determind que existe un mercado de alrededor de 43,964
familias que estan en condiciones de ser consumidores de KAWSAY.

De este resultado, se hizo un analisis de qué porcentaje de las mencionadas familias, como

minimo, tendrian que ser captadas como clientes (target) para que el negocio sea rentable.

Tabla 13: Target del mercado disponible

TARGET DEL 10% DEL MERCADO:

NSE: Hogares Target
NSE A 10% 1.747 175
NSE B 10% 19.92 1992
NSE C 10% 22.297 2230

Fuente: Propia

Elaboracion: Propia

Como resultado final de la busqueda de nuestro mercado objetivo, concluimos que con un 10%
del mercado disponible, para nuestro perfil de consumidor, podremos tener un negocio rentable

y nuestro proyecto tendria viabilidad.

Para validar la solucién que ofrece nuestro producto, de acuerdo con la metodologia MVP,
“lanzamos al mercado” un producto minimo viable (KAWSAY) y medimos su nivel de

aceptacion.

Para ello utilizamos dos plataformas: una red social para captar a consumidores potenciales
(Facebook) y un sitio web de aterrizaje con un formulario para capturar datos de los visitantes

interesados (landing page).
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e Anuncio en Facebook
Se procede con el anuncio en la red social Facebook, para ello se considero las caracteristicas

del publico que se desea alcanzar.

Caracteristicas del publico ~

Peru

it
=]
m

18 - 65+

(¥ . S, | (FE

Intereses: Comida organica, Ama de casa, Pequenas empresas,
Higiene de los alimentos, Agronomia, Vida Saludable, Vegetacion,
Empresas, VIDA, Vegetarianismo, Tiendas de comestibles, Familia,
Higiene, Comida, Comercio electrénico, Vida Sana, Padre de familia,
Estilo de vida (sociologia), Agricultura ecolégica, Cocina vegetariana,
Padres/madres, Campo (agricultura), Fresco, Tienda de conveniencia,
Producto agricola, Recetas, Negocios, Delivery (commerce),
Protocolo, Veganismo, Comercio minorista, Agricultura, Salud o
Comida y bebida, Comportamientos: Acceso a Facebook (celular):
smartphones y tabletas, Nuevos usuarios de smartphones y tabletas,
Acceso a Facebook (celular): tabletas o Compradores que
interactuaron, Empresas: Delivery o Accenture y Padres: Padres
(todos)

llustracion 7: Caracteristicas de pablico en anuncio de Facebook
Fuente: Administrador de anuncios de Facebook

Elaboracién: Propia
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A continuacion, se muestra el anuncio que visualizaron los usuarios:

Kawsay
Publicidad - @

e ransay

¢Quieres recibir tus compras en la puerta de casa a un buen precio?
;Qué esperas? jLlegd Kawsay, del campo a tu hogar!

Del compo o tu hegat

UNBOUNCEPAGES.COM
Kawsay

Mas informacion

llustracién 8: Version ordenador de anuncio de Facebook
Fuente: Administrador de anuncios de Facebook

Elaboracién: Administrador de anuncios de Facebook

P t(awsay ese

shlicidad
Publicidad

¢ Quieres recibir tus compras en la puerta de
casa a un buen precio? ;Qué esperas? jLlego
Kawsay, del campo a tu hogar!

UNBOUNCEPAGES.COM
Kawsay

[ MAS INFORMACION ]

llustracion 9: Version mévil de anuncio de Facebook
Fuente: Administrador de anuncios de Facebook

Elaboracién: Administrador de anuncios de Facebook
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Una vez que la persona visualiza el anuncio y le da “clic” en la opcidon “mayor informacion”
Facebook lo redirigira a la landing page.

e Landing Page

Cuando el usuario es redirigido a la landing page se encontrara con la siguiente imagen.

~ : =

oFe KAWSAY
Tl . ,‘

iRecibe nuestra lista de
precios y promociones!

B0 Basa PECGedMTSs
- Vo =
alimentos mas fre iCon KAWSAY estas a un clic de % 7
tus compras! "

MacBook Air

lustracion 10: Versién ordenador de landing page
Fuente: Propia
Elaboracién: Propia

KAWSAY

Del campo a tu hogar

iRecibe nuestra lista de
precios y promociones!

Registrar

Ya no tienes que salir de casa

para conseguir los alimentos mas

frescos. jCon KAWSAY estas a un

clic de tus compras!

llustracion 11: Version mavil de landing page
Fuente: Propia
Elaboracidn: Propia
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La finalidad de la landing page es medir el nivel de interés de los usuarios que llegan a la
pagina a través del registro de su nombre y correo electronico. Cada uno de estos registros
serén utilizados para el calculo de la tasa de conversion. El cual se basa en el total de personas

que visitan la landing page entre las personas que registraron sus datos.

Numero de Conversiones
TASA DE

CONVERSION

Visitantes

llustracion 12: Formula de tasa de conversion
Fuente: Salesforce Blog
Elaboracidn: Salesforce Blog

Se realiz6 una tarjeta de prueba sobre la hipotesis principal estableciendo los criterios para

validar su éxito. El cual se muestra a continuacion:

Tanjetadepruebas  ©strategyzer

ENTREVISTA PROFUNDA

PASO 1: HIFOTESIS
Las personas de Lima Metropolitana
estan dispuestas a comprar sus

alimentos por internet. N

PASO2: PROBAR

Para verificario, haremos

El lanzamiento de un MVP en una landing page y
solicitaremos el llenade de un formulario.
PASO 3 METRICA
Y mediremos

La cantidad de personas que registraron sus datos en la
landing page.

PASC4: CRITERIDS

Tenemos razonsi

Por lo menos el 10% del piblico que visito la landing
page registro sus datos.

Copryright Ruziness Moda| Fourdny AG Lo crewdones ce Genaracién deo mods oz deregado y Strategymer
lustracion 13: Tarjeta de prueba de landing page

Fuente: Propia
Elaboracidn: Propia
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4.2 Resultados de la investigacion

Después del desarrollo de las entrevistas y landing page se realiza el analisis de los resultados en ambas
investigaciones con el objetivo de determinar si el producto cumple con las métricas esperadas en las

tarjetas de prueba y es viable. De esta manera, el equipo determinara si se pivotea o persevera.

4.2.1 Entrevistas de validacion

Para la validacion del problema se realizaron 15 entrevistas a profundidad, a jefes de hogar que residen
en Lima Metropolitana. Ello, con el objeto de identificar las necesidades y factores que influyen en la
decision de compra. Y asi poder tener una percepcién que tienen los potenciales clientes para con

nuestro modelo de negocio.

Uno de los principales Insights que nos brindaron las entrevistas es poder contar con un sistema de pago
moderno, para lo cual Kawsay utilizara todos los medios de pagos que posibiliten la confiabilidad del
cliente. Estos seran mediante transferencia bancaria, POS, “Yape”, “Plin”, “Lukita” y efectivo. Otro
punto interesante, es que los clientes toman muy en cuenta poder encontrar toda su lista de compras en
un solo proveedor, por ello buscaremos satisfacer y contar con el stock necesario para mantener contenta
a la clientela. Asimismo, resaltamos que los clientes prefieran poder escoger los productos que van a
comprar, para ello planteamos poder idear un aplicativo movil y web en donde el cliente pueda tener

esta opcion.

Por otro lado, los clientes desean no contagiarse del Covid-19 sin embargo tienen que ir a los centros
de abastos, mercados o supermercados para poder adquirir sus productos en donde predomina la
aglomeracion de personas y aumenta la probabilidad de contagio. Para ello, Kawsay utilizara su propio
delivery, respetando y cumpliendo todos los protocolos para que el cliente se sienta seguro al momento
de realizar y recibir su pedido. Otros de los Insights que podemos rescatar de las entrevistas son, obtener
un producto confiable de calidad a un precio razonable, recibir sus pedidos debidamente acomodados,

desinfectados y envasados.
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e Tarjetas de aprendizaje

Tarjeta de aprendizaje

Grupo 7

PASO 1: HIPOTESIS
Creiamos que

Las personas prefieren comprar alimentos
sin miedo a contagiarse de COVID-19

PASO 2- OBSERVACION
Observamos

Que 13 de los 15 entrevistados compran sus alimentos cerca de
casa para evitar contagios.

PASO 3 APRENDIZAJE ¥ CONCLUSIONES
A partir de ahi aprendimos que

Los entrevistados prefieren no salir de casa pero se sienten
obligados de hacerle para adquirir sus alimentos. '
-

PASO 4 DECISIONES ¥ ACCIONES
Por lo tantos, haremos

El desarrollo de una plataforma de venta online (Kawsay)
para la compra de productos agricolas sin salir de casa.

llustracion 14: Tarjeta de aprendizaje de entrevistas
Fuente: Propia
Elaboracién: Propia

4.2.2. Lanzamiento al mercado del MVVP

El anuncio en Facebook se activé el dia 20 de agosto y finalizé el 25 del mismo mes, estuvo

en circulacioén 5 dias.

Durante esos dias el anuncio tuvo un alcance de 35,665 personas, de las cuales 619 personas

dieron click en el enlace que redirecciona a la landing page.
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Rendimiento
$/99,99 gastados en 5 dias.

Clics en el enlace ;) Alcance © 36.784
Costo por: Clic g

639 en el enlace 5/0,16

Actividad

Interaccion con una publicacion

Clics en el enlace

Reacciones a la publicacién

|?

Comentarios de la publicacién
| 4

llustracién 15: Rendimiento de anuncio de Facebook
Fuente: Administrador de anuncios de Facebook
Elaboracién: Administrador de anuncios de Facebook

De las 619 personas que dieron clic en el anuncio en la red social solo 505 lograron entrar a la
landing page, ello se puede haber dado a que las personas al ver que se generaba una ventana
emergente en su computadora o teléfono movil decidieron abandonar el sitio web.

Se obtiene como resultado final que del total de visitantes a la landing page 52 de ellos

registraron sus datos lo que genera una tasa de conversion de 10.3%.

47



Traffic Conversions
@ Adda client - w
559/20,000 52/500 ®

@ races KAWSAY

Preview ” Unpublish }

All Pages Page Details ¥

Overview
+New Group

Change URL http:/funbouncepages.com/original-kawsay/ Redirect all traffic to:  http: Parmanant (1) < | Apply

@ POPUPS & STICKY BARS

AMP
& Resetstats Last reset on 08/22/2020

INTEGRATIONS 0 505 553 52 . 10,3 0/0.
@ DOMAINS 0
s USERS Conversion Rate
sfi SETTINGS
LABS Data To Include

llustracion 16: Resultado de visitantes, visitas y conversiones obtenidas
Fuente: Unbounce

Elaboracién: Unbonce

4.3 Informe final: Elaboracion de tendencias, patrones y
conclusiones

Para poder validar la viabilidad y pertinencia del negocio propuesto se realizé una investigacion
en dos etapas, siempre obteniendo retroalimentacion de cada una de ellas para el

perfeccionamiento de nuestro modelo de negocio.

En la primera etapa se plantearon hipotesis sobre las necesidades de nuestros potenciales
clientes y la forma en que estas impactan en ellos, de forma positiva y negativa. Para poder
obtener informacion de primera mano que permitiera la validacion de dichas hipotesis, se
realizd entrevistas a profundidad a potenciales clientes. De dichas entrevistas se obtuvo
insumos con los que se pudo contrastar las hipétesis, encontrando una base sélida para

continuar con el proyecto, tal y como se habia planteado.
De la retroalimentacion recibida se obtuvo los siguientes puntos a destacar:

- 8 de cada 15 personas estan dispuestas a pagar mas por productos frescos y de calidad.
- 9de cada 15 personas prefieren salir de casa lo menos posible
- 9 de cada 15 personas desean comprar en lugares donde encuentren toda su lista de

alimentos.
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En la segunda etapa, se puso a prueba la propuesta de negocio presentandola a los potenciales
clientes en forma de un producto, esperando captar leads para determinar cuan atractivo es y
cuénta relevancia puede tener el producto en el mercado. La forma de lograr esto fue mediante
una landing page, donde los clientes podian registrarse para obtener mas informacion acerca
del producto. La forma de mostrar dicha landing page fue mediante publicidad de pago en la

red social Facebook.

Las conversiones obtenidas (leads) en este experimento ascendieron al 10.3%. De acuerdo con
la segmentacion realizada antes del lanzamiento del MVP al mercado, durante la fase del disefio
de la investigacion, se habia fijado una valla minima del 10% para considerar que el producto
tiene éxito frente a los potenciales consumidores, con lo que se da por superada dicha barrera
minima establecida para poder validar el producto. Por lo tanto, se puede afirmar que el

experimento tuvo éxito.

Haciendo una revision de los analisis de las hipdtesis planteadas y contrastandolas con los
resultados obtenidos, tanto de las entrevistas a profundidad, como de la interaccion de
potenciales clientes con nuestra landing page, hemos podido comprobar que existe un mercado
en el que podemos incursionar y que nuestra propuesta puede funcionar perfectamente para

satisfacer una necesidad que aun no es atendida a plenitud.

En este contexto, se ha determinado que la idea de negocio planteada inicialmente tiene una
base s6lida para progresar y es consistente con los resultados esperados. Por lo tanto, se decide
perseverar con el modelo de negocio presentado y la propuesta, tal cual fue concebida. En ese

sentido, se procedera con la elaboracion de los Planes que soporten la operacion de la empresa.
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e Business Model Canvas

De acuerdo a la metodologia Canvas de Osterwalder y Pigneur (2010), el modelo Canvas es
una metodologia que tiene el fin de establecer una relacion entre las principales areas de una
organizacion para lograr en conjunto el éxito del mismo, ya que, de no encontrar ideas para
completar los bloques de lienzo, esto podria ser sefial de no factibilidad. En ese sentido optamos

por disefiar Kawsay bajo este modelo.

En la elaboracion del Canvas se busca poder definir y crear que nuestro modelo de negocio
sera innovador para nuestros futuros clientes, en el cual, se enfocard en como utilizar la
informacidn de los clientes, que la propuesta de valor sea la adecuada, a través de qué canales
y como ganamos dinero con el negocio. Este modelo nos ayuda a tener una vision general de
nuestra idea de negocio para lograr optimizar las actividades hacia los objetivos de la empresa.
Ademas, el Canvas nos ayudara a tener una forma mas clara y estructurada del modelo de

negocio que desarrollaremos.
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BUSINESS MODEL CANVAS: KAWSAY
1z

KEY PARTHERS

Dutsourcing de
tecnologia

Asociacion de
Gremioz de

Control de
inventarios

Control de

calidad

Mantenimiento

de plataforma

Investigacion
continua

VALUE PROPOSITIONS

Entrega a
damicilio

Seguridad

Tranguilidad

| Frescura e higiene |

Seguimiento
continuo

Perzonzlizada

CUSTOMER SECMENTS

Sistemaz de
recomendacion

lefies de hogar
de MSEA, By C
da la Zona 2 de
Lima
Metropolitana
gue prefieren
COMPrar sus
glirmentos sin
salir de casa.

Agricultores del KEY RESOURCES CHANNMELS

Peri et
= Productos roee] PRE
il

e KAWSAY
- Redes
Del campo a tu hogar

st

maovil

Vehiculos

Implemeantacion
¥ mantenimiento

- de plataformas
almacén agricolas virtuales
= Conoce
Aeranoma Perzonsl implementos de

logistico protocalos de
bics=guridad

COST STRUCTURE

Margen de ganancia por la
venta de productos agricolas

Alguiler de Productos

lustracion 17: Business Model Canvas de Kawsay
Fuente: Propia

Elaboracidn: Propia



a) Segmentos de clientes: En este punto nuestro segmento principal son los jefes de

hogar, hombres y mujeres, de nivel socio economico A, B'Y C de la zona 2 de Lima

Metropolitana que necesitan comprar sus productos agricolas. Se tiene un segmento

amplio, ya que, miles son las familias que tienen la necesidad de contar con este tipo

de productos.

b) Relaciones con clientes

0
%

L X4

L 4

Seguimiento continuo: En este tipo de relacion con los clientes, se realiza un
seguimiento constante para facilitar y mostrar un interés frente al cliente durante
la pre venta, la venta y la post venta. Esto es importante para poder crear una
fidelizacion con el usuario.

Personalizada: El cliente tendra la opcion de tener un trato con nosotros de
manera personalizada, es decir, de manera amigable a través de whatsapp para
lograr tener una relacién mas cercana con el cliente.

Sistema de recomendacion: El cliente al realizar algin pedido con nuestro
aplicativo o pagina web, tendra la opcion de recomendarnos con algun amigo,
familiar o conocido para recibir alguna oferta o descuento que lo motive a poder

seguir contando con nuestro servicio.

c) Canales

7
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%

Pagina web: En este tipo de canal el cliente puede realizar sus pedidos y
conocer mas sobre la empresa. A su vez, encontrar informacién de nuestros
productos agricolas y conocer los valores nutricionales de los mismos.

Redes sociales: Una pagina de fan page para brindar informacion sobre los
productos, novedades, ofertas que puedan llegar al cliente y puedan conocer
mas sobre el negocio.

Aplicativo movil: Mediante este servidor los clientes podran realizar sus
pedidos y tener un seguimiento de su compra hasta llegar a su domicilio.
Ademas, de poder conocer el stock, los precios y la variedad de los productos

con la que se cuenta.



0
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Vehiculos: En este tipo de canal se utilizard una furgoneta para repartir los
pedidos a todos los clientes, cumpliendo con los protocolos de seguridad al
momento de la entrega. Tendremos a cargo a dos personas uno para el manejo
del transporte y otro para la entrega de los pedidos a los clientes en sus

domicilios.

d) Propuesta de valor
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Entrega a domicilio: El cliente recibira su pedido de productos agricolas del
campo a su hogar, mediante el aplicativo Kawsay a través del aplicativo o
pagina web.

Seguridad: Nuestra propuesta permite que el cliente no salga de casa y pueda
realizar otras labores diarias, evitando que sea expuesto a focos infecciosos
como los mercados, supermercados, tiendas cercanas, entre otros lugares de
ventas de productos agricolas.

Tranquilidad: En esta variable el cliente sentira la serenidad y la comodidad
de no salir de casa sintiéndose seguro de no contagiarse con este virus del Covid-
19.

Frescura e higiene: Los clientes podran contar con productos frescos, ya que
vendran directamente del campo a sus manos. Ademas, los alimentos tendran
un proceso de higiene, debido a que los clientes exigen la menor manipulacién

de sus productos, mediante el proceso de lavado que se realizara en el almacén.

e) Fuentes de ingreso: Nuestra principal fuente de ingreso serd nuestro margen de

ganancia por la venta de los productos agricolas, mientras mayor cantidad de pedidos,

mayor ganancia tendré el negocio.

f) Estructura de costos

7
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Alquiler de almacén: El espacio con el que mantendran los productos agricolas
traidos de nuestros proveedores (agricultores) con los procesos de lavados y
preparacion de los pedidos.
Productos agricolas: La compra de los productos agricolas al por mayor a
todos nuestros proveedores.
Vehiculos: El transporte que se utilizara para el recojo de la mercaderia a los

proveedores y la distribucién de los pedidos a los clientes a su domicilio.
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Implementacion y mantenimiento de plataformas virtuales: En esta
estructura de costos se creara un aplicativo virtual y una pagina web del negocio
para realizar los pedidos de nuestros clientes. Ademas, de la informacion de
nuestra empresa y de los productos agricolas que distribuiremos.

Agronomo: Se contara con una persona encargada para la seleccion y el manejo
de nuestros productos agricolas.

Personal logistico: Los subordinados que seran encargados de la recepcion de
los productos agricolas al almacén y la distribucion de estas mismas.
Administrador: Persona encargada de la organizacién, direccion y control de
la empresa. Sera la cabeza del grupo de trabajo, y a su vez, el responsable de
todos los procesos dentro del negocio.

Costo de implementos de protocolos de bioseguridad: Los implementos que
se utilizaran en el recojo, en el almacén y en la entrega de los productos a
nuestros clientes como el alcohol, el gel anti-bacterial, los guantes, entre otras

cosas.

g) Actividades claves
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Control de inventarios: En esta actividad clave es fundamental mantener este
control para brindar un stock real al cliente.

Control de calidad: En esta actividad se realizar4 minuciosos controles de
calidad, inspeccionando el estado de los productos en el momento de la
recoleccion de la mercancia comprada al agricultor. Con el fin de entregar un
producto 6ptimo cumpliendo los protocolos de bioseguridad.

Mantenimiento de plataforma: Se realizard un seguimiento a nuestra
plataforma para que mantenga una actualizacion en los precios, mejorar el uso
de la App o pagina web y contar con la informacidn necesaria para conocimiento
de los clientes.

Investigacion continua: Se ejecutara un estudio constante de los productos con

el fin de ampliar el catalogo virtual con los mejores productos para los usuarios.

h) Recursos claves
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Productos agricolas: Este es el principal recurso clave que mantenemos en
nuestro negocio, dependemos de nuestra calidad del producto para la

satisfaccion de los clientes.
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Personal logistico: Nuestro personal encargado de la logistica del negocio es
fundamental, son quienes tendran un contacto directo con los proveedores para
el recibimiento de los productos agricolas y seran los encargados de la
distribucion de los pedidos a nuestros repartidores.

Agronomo: En este tipo de recurso contaremos con un agrénomo especializado,
donde evaluara el desarrollo de las cosechas y la seleccion de los productos, con
el fin de llevar los alimentos frescos a los clientes.

Vehiculos: Este recurso es fundamental para nuestra propuesta de valor,
dependemos de estos bienes para realizar las entregas de los productos
agricolas.

Péagina web: Este es un recurso importante para poder mostrar nuestros
productos y que el cliente pueda conocer nuestro catalogo virtual, a su vez,
podran realizar sus pedidos a través de nuestra pagina web. Ademas, en este
recurso se observara informacion de los alimentos agricolas, mostrando su valor
nutricional, informacion de la empresa, entre otras.

Aplicativo movil: Este medio es similar a la pagina web que contara el negocio,
pero la idea es que este sea nuestro recurso mas usado que la pagina web, ya
que, las personas estan mas acostumbradas a usar aplicativos para realizar

pedidos por delivery.

i) Socios claves

7
*»*

*,

<,

Agricultores: Este tipo de socios es el mas importante en nuestro negocio, es
la principal alianza que tendra la empresa para la venta online, manejaremos un
soporte por intermedio de un agronomo que realizara la optimizacion de las
cosechas de nuestros proveedores. A la vez, estos socios claves estableceran un
acuerdo de calidad y seguridad en los productos y en los procesos sanitarios.

Outsourcing de tecnologia: Contaremos con una empresa tecnoldgica que nos
apoyara para la creacion de la pagina web y el aplicativo movil (Kawsay), y sera
encargada del mantenimiento de nuestras plataformas virtuales. Este es uno de

nuestros socios claves para el desarrollo del negocio.
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% Asociacion de gremios de agricultores del Peru: En este tipo de asociaciones
claves, la empresa contara con el apoyo de estos gremios para que nos aporten
con informacion importante sobre temas de certificaciones, asesorias legales,
limpieza y desinfeccion, productos fitosanitarios, entre otros. Asimismo,
sabemos que nuestro principal aliado estratégico son los agricultores de las

distintas regiones de Lima.
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e Lienzo de la Propuesta de Valor
Como parte del informe final de la investigacién, se realiza el lienzo de la propuesta de valor con el objetivo de determinar los servicios y ventajas
competitivas que tendré el negocio con el fin de satisfacer los requerimientos del cliente y ofrecerle una mejor experiencia de compra. En él se

explica las actividades que realiza el cliente para cumplir con su objetivo, en este caso comprar alimentos.

Al, A3 Implementar A2 Establecer
AZ. Precio

accesible

A3 Buena
Calidad
]

Fl. Falta de stock

F2. Aumento de
preciosde los
productos

Al Higiene

controles de calidad precios por

antes de despacho debajo de la

L1, L2, competencia.
Plataforma
virtual para A4 Catalogo virtual

comprar variado de frutas v
alimentos verduras
agricolas

A4 Variedad de
productos en un
solo lugar

L1. Prowveer
alimentos a

su familia.

L2, Ir al
mercado
L3. Pagar al
vendedor

L3. Método
de pago:
Efectivo,

transferencia

o Tarjeta.

F1. Adecuado control

F3. Miedo a
contagiarse
de COVID-19

de inventarios

F3, F4. Evitar F2. MO-dIfICECICIn
salir de casa de precios sclo en
cambio de

temporada

F4. Aglomeracion
de persanas en los
mercados

llustracion 18: Lienzo de la propuesta de valor
Fuente: Propia

Elaboracién: Propia



a) Labores del cliente
% Proveer alimentos a su familia: La primera y principal necesidad o misién del
cliente es encontrar y adquirir los productos que requiere su familia para su
consumo diario, semanal, quincenal o mensual; de acuerdo, al criterio de cada
uno.

% Ir al mercado: Una vez que el cliente decide proveer alimentos a su familia la

L)

mayoria de los entrevistados mencionan que se dirigian al mercado mas cercano
a su domicilio para realizar la compra.

< Pagar al vendedor: EIl cliente al terminar de seleccionar los productos
adquirira, procede al pago de sus alimentos al vendedor. En su mayoria los
pagos se realizan en efectivo.

b) Alegrias del cliente:

< Higiene: De acuerdo a lo comentado por los entrevistados, un factor vital para
realizar sus compras es la higiene, no solo de los productos sino también del
lugar donde realizaran las compras. Los jefes de hogar al tratarse de alimentos
son exigentes con los estandares de higiene que se debe de contar mas aun en

época de pandemia.

<,

« Precio accesible: Debido a la coyuntura actual, muchos jefes de hogar evitan
tener gastos en exceso, por ende, buscan precios bajos y justos. Es por esta razén
que se considera una alegria para el cliente encontrar un punto de venta donde
sus productos tengan un precio accesible.

< Buena calidad: Otra alegria fundamental para el cliente es tener productos de

<,

buena calidad, ellos buscan frutas y verduras frescas que el color de los
alimentos llame la atencion comprar, algo vital en la compra de estos productos,
ya que, aunque no quieren gastar en exceso prefiere pagar un poco mas por un

producto en buen estado a que este marchitado o peor ain podrido.



0
%

Variedad de productos en un solo lugar: En estos tiempos, los clientes optan
por no recorrer todas las tiendas en los mercados debido a que tratan de tener el
menor contacto posible con las personas. Si piden por internet no desean entrar
a todas las paginas de supermercados, uno de los motivos es por la falta de
tiempo asociada al trabajo remoto o porgque no quieren salir a exponerse. Para
ellos, es una alegria encontrar un punto que ofrezca la mayor variedad de
productos agricolas de esta manera realizan un solo proceso de compra y su

experiencia es diferente al de estar buscando.

c) Frustraciones del cliente:

0
%

%

%

Falta de stock: Para los entrevistados, la falta de stock o escasez de un producto
es una frustracion ya que deben pasar mas tiempo buscando ya sea de manera
online o presencialmente, algo que en la actualidad les incomoda o es dificil
realizar. Han manifestado que este problema se da principalmente en las
compras por internet, donde se pide un producto, pero cuando llegaba el pedido
habia faltantes que el supermercado indicaba como agotado.

Aumento de precios de los productos: Una frustracién que se ha detectado de
los entrevistados es que algunos comercios como bodegas o supermercados han
incrementado los precios de sus productos agricolas, ello también se dio al inicio
de la cuarentena por especulacién de precios en los comerciantes.

Miedo a contagiarse de COVID-19: Los entrevistados como un gran
porcentaje de la poblacion mundial, una de sus principales frustraciones es el
miedo a contagiarse de COVID-19, por lo que evitan desplazarse a lugares
lejanos de su domicilio, asimismo no suelen usar transporte publico. Otra
medida que siguen, es la desinfeccion de sus alimentos. Todo ello como
prevencion para evitar el contagio de este virus.

Aglomeracion de personas en los mercados: Los clientes consideran como
una frustracion, las aglomeraciones que se dan principalmente en mercados. Es
por esta razon que buscan otras opciones de como realizar sus compras sin tener

contacto con tantas personas y evitar exponerse a infecciones.

d) Productos y/o servicios:

0
%

Plataforma virtual para comprar productos agricolas: El servicio que se
brinda a los clientes es una aplicacion y pagina web donde comprar productos
agricolas directos del campo y llevarlos a la puerta de su casa o edificio,
cumpliendo con los protocolos establecidos por el Gobierno.
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0
%

Meétodo de pago; efectivo, transferencia o tarjeta: El cliente tendra la
facilidad de realizar el pago de sus productos de la manera que él desee, ya sea
en el momento que realiza la compra o contra entrega de su pedido. Esto debido
a que algunos clientes prefieren no usar efectivo en cambio otros, ain no se

encuentran bancarizados.

e) Creadores de alegrias:

0
*»*

L 4

<,

L)

Implementar controles de calidad antes del despacho: La empresa ha
decidido realizar este proceso ya que es vital en un negocio que se dedica a la
venta de alimentos debido a que se encuentra directamente relacionado con la
salud de los clientes, de esta manera se cumple lo esperado por el cliente: la
higiene y calidad de nuestros productos.

Establecer precios por debajo de la competencia: Un diferencial que tendra
Kawsay es que ofrecera a sus clientes precios menores que los supermercados
0 bodegas.

Catalogo virtual variado de frutas y verduras: Se ofrece al publico un
catélogo actualizado con la lista y clasificacion de todos productos agricolas que
cuenta la empresa, buscan variedad de frutos, tubérculos y hortalizas para que

el cliente encuentre todo lo que necesita en un solo lugar.

f) Aliviador de frustraciones:

0
%

Adecuado control de inventarios: Una de las frustraciones detectadas en los
entrevistados es la falta de stock al realizar sus pedidos por internet, por ello es
que para evitar este tipo de incomodidades en los clientes se desarrollara el
control de inventarios, asi no nos sobre abastecemos ni nos quedamos sin
productos que ofrecer.

Modificacion de precios solo en cambios de temporada: Esto como respuesta
a la frustraciéon del aumento de precios que realizan los supermercados de los
productos. Se establecerd una politica que permita modificar precios solo
cuando haya cambios de temporada que afecte la produccién y/o distribucion
de la mercaderia.

Evitar salir de casa: Con el servicio de entrega a domicilio, se ofrece al cliente
no salir de casa a comprar, simplemente esperar que el producto llegue a él. Con
este servicio, se atiende el miedo que tiene el pablico en contagiarse de COVID-
19 y también reduce significativamente que se tengan que exponer ante

aglomeraciones.
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5. PLAN DE MARKETING

5.1. Planteamiento de objetivos de marketing

En concordancia con los objetivos estratégicos de la empresa en los que se busca la captacion
y fidelizacion de los clientes otorgandoles los beneficios adecuados que permitan cumplir con
lo planteado por la organizacién es que se desarrolla los objetivos de marketing. Basandose en

todo ello es que se establece los siguientes:

e Crecimiento semestral de 10.3% en participacion de mercado en cada una de las zonas 2,
4,6,7y8deLima.

e Aumento del reconocimiento de marca del 10% anualmente.

5.2. Mercado objetivo

5.2.1. Tamafo de mercado total

Para la determinacién del mercado total de potenciales clientes/consumidores (jefes de hogar,
personas encargadas de proveer alimentos para la familia), se selecciond la cantidad total de
hogares en Lima Metropolitana, ya que cada uno de ellos debe contar con jefe de hogar. De

ello se obtuvo un total de 2 719,949 hogares.

N° HOGARES 2'719,349*
NSE A 4.7
NSE B 23.2 ’ L

lustracion 19: Distribucion de hogares segin NSE, 2018 — Lima Metropolitana
Fuente: ENAHO, 2017.
Elaboracion: APEIM, 2018.
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5.2.2 Tamano de mercado disponible

Para poder definir al mercado disponible es preciso identificar qué hogares cumplen con las
condiciones necesarias para consumir nuestro producto, que se ofrece via online, y estard
disponible para compras virtuales en plataformas digitales (web y app).

Los jefes de familia (hogares) deben tener acceso a internet como minimo y estar familiarizado
o tener disposicion para realizar compras via online. De acuerdo con estos criterios se

realizaron los siguientes filtros:

e Segmentacion demografica:
Para este filtro se clasificaron los hogares de Lima Metropolitana segin NSE y se hizo una

aproximacion a los niveles socioecondémicos A, B y C. Teniendo en cuenta las siguientes

consideraciones:

NSE Estrato Porceniaje

Al Q.7

a 4.7
Az 3.9
B1 8.3

B 23.2
BZ 15.0
c1 7.8

c 41.3
c2 134

o o] 24.4 4.4

E E G4 6.4

lustracion 20: Hogares segin NSE 2018
Fuente: ENAHO, 2017.
Elaboracion: APEIM, 2018.

El resultado de dichos célculos se muestra en la Tabla 9: Hogares en Lima por NSE.Tabla

19: Proyeccion de la demanda para el primer afio
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e Segmentacion geografica:
En este punto se determind la cantidad de hogares pertenecientes a la Zona 2 de Lima

Metropolitana (Independencia, Los Olivos, San Martin de Porras), que es la zona en donde se
piensa realizar la primera incursion con el mercado. Por tltimo, se hizo una aproximacion a los
niveles socioeconomicos A, B y C; que es el grupo al que estara dirigido el producto. Como
resultado de esta distribucion se obtuvo 212,253 hogares:

(%) VERTICALES
Z0HA HSEA NSEE MNSEC = NSED  NSEE
ona ¢ (Indepandencia, Los Ofwos, San Martin de Pomas) 4.7 5 118 [ 33

lHustracion 21: Distribucion de zonas por NSE 2018 - Lima Metropolitana
Fuente: ENAHO, 2017.
Elaboracion: APEIM, 2018.

Como resultado de esta distribucion se obtuvo 212,253 hogares como se muestra en la Tabla
10: Distribucion de hogares de la Zona 2 de Lima por NSE

e Segmentacion psicografica:
Para esta distribucion se usaron dos criterios basados en usos y costumbres de los potenciales
clientes. Por un lado, la disponibilidad y uso de internet, para lo cual se tomé como fuente un
estudio de APEIM vy, por otro lado, el uso del internet para realizar compras (relacionados
directamente con la oferta de Kawsay), para lo cual usamos la informacion de (El economista
América, 2020), que semana que el 30% de los peruanos estan dispuestos a realizar compras

online de productos de primera necesidad.

I Tolal NSEA NSEB NSEC NSECY1 NSECZ NSED NSEE
IELI hopar fiena - Intemet a2i% | S60% | 915% | S56% | 6GoB% | ME5% | 126% 3.0%

llustracion 22: Porcentaje de hogares con internet segun NSE, 2018 - Lima Metropolitana
Fuente: ENAHO, 2017.
Elaboracion: APEIM, 2018.

Tras esta segmentacion se obtuvo un total de 43,963 hogares como detalla la Tabla 11:

Distribucion de hogares de la Zona 2 de Lima con internet por NSE
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5.2.3 Tamafo de mercado operativo (target)

La dimension del mercado operativo fue calculada a partir de una aproximacion inicial a los
consumidores potenciales del negocio, cantidad que fue validada mediante los resultados
obtenidos del experimento de lanzamiento al mercado del MVP KAWSAY haciendo uso de
plataformas virtuales (redes sociales y landing page). En dicho experimento se pudo alcanzar
un total del 10.3% de conversiones en el sitio web de registro (landing page), que representa a
un sector del publico que mostré interés real de compra por el producto ofrecido, con lo que
ese serd el punto de partida para filtrar el mercado target. Se obtuvo como resultado 4,396
hogares, tal como se muestra en la Tabla 13: Target del mercado disponible

5.2.4 Potencial de crecimiento del mercado

Para proyectar el crecimiento del mercado de la empresa, se ve por conveniente utilizar una
estrategia de desarrollo de nuevos mercados. Esta decision esta basada en los objetivos
estratégicos de expansion del negocio hacia otros distritos aledafios a la zona de influencia
original de Kawsay.

-.---.-->

DIVERSIFICACION

‘Illlllll_

lustracion 23: Estrategia de mercados de Kawsay
Fuente: Gleo
Elaboracion: Gleo
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El objetivo busca lograr un crecimiento anual del 10% en cada una de las zonas 2, 4,6, 7y 8
de Lima Metropolitana. Para lograr esta expansion hacia otros mercados se ha considerado los
mismos criterios previamente definidos para identificar al mercado operativo: Hogares de Lima
metropolitana de NSE A, B y C, con acceso a internet, y que tengan disposicion para comprar
productos de primera necesidad online. De este universo se selecciono el 10.3%, de acuerdo
con los resultados del experimento de lanzamiento del MVP, previamente realizado. A

continuacion, se presenta un cuadro con las zonas donde Kawsay planea incursionar:

ZONA NSEA NSEB NSEC NSED NSEE
Total 100 100 100 100 100
Zona 1 (Puente Piedra, Comas, Carabayllo) 0 6.1 8.7 14.8 13.2
Zona 2 (Independencia, Los Olivos, San Martin de Porras) 4.7 11.5 11.9 7.8 3.5
Zona 3 (SanJuan de Lurigancho) 2.1 7 9.7 11 13.7
Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria) 8.2 17.9 16.2 15.4 9.1
Zona 5 (Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, El
. 2.4 5.1 12.3 154 17.9
Agustino)
Zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel) 19.8 15.4 3.7 1 1.8
Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina) 55.6 15 2.5 1.3 1.2
Zona 8 (Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores) 3.5 10 9.2 6 4.6
z 9 (Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin,
ona 9 ( |la alvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin 0.8 3.4 13 15.2 15.8
Pachacamac)
Zona 10 (Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de la
. 2.8 8.2 11.3 10.3 15.6
Legua, Ventanilla)
Otros 0 0.5 1.4 1.9 3.4
Muestra 229 1085 1646 861 237
Error (%)* 6.48 2.97 242 334 6.37

llustracion 24: Distribucion de zonas de Lima Metropolitana por NSE, 2018
Fuente: ENAHO, 2017.
Elaboracion: APEIM, 2018.
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Tras la aplicacion de los filtros antes mencionados en las zonas deseadas, se obtiene los siguientes resultados para la proyeccion del crecimiento
de clientes durante los préximos 5 afios. Para ello se ha considerado un crecimiento semestral a razén de la tasa de conversion del proyecto
(10.30%).

Tabla 14: Proyeccion de clientes en los primeros 5 afios

Zonas de Ano 1 Afio 2 Afio 3 Ano 4 Ano 5
Lima Ene-21 Jun-21 Dic-21 Ene-22 Jun-22 Dic-22 Ene-23 Jun-23 Dic-23 Ene-24 Jun-24 Dic-24 Ene-25 Jun-25
Zona 2 250 276 305 311 344 380 388 428 473 482 532 587 597 659 727
Zona 4 250 276 305 311 344 380 388 428 473 482 532 587
Zona b 250 276 305 311 344 380 388 428 473
Zona7 250 276 305 311 344 380
Zona 8 250 276 305
TOTAL 250 276 305 561 620 685 949 1048 1158 1431 1580 1745 2028 2239 2472

Fuente: Propia
Elaboracidn: Propia



Las tendencias de consumo han cambiado severamente durante el afio 2020 a causa de la
pandemia del coronavirus, tanto en mercados tradicionales como en e-commerce, por lo tanto,
se ve por conveniente hacer primero un anlisis de las tendencias del mercado con las
condiciones previas a la crisis sanitaria, y tomar estas como referencia para las proyecciones
del mercado. Teniendo esto en consideracion tenemos los siguientes datos:

Por un lado, empezando por la region, se puede apreciar que existe un claro aumento en las
ventas de productos via online, ademas, se espera una tasa de crecimiento anual constante del
6.5% en Sudamérica (BlackSip, 2019). En el desagregado por categorias, se puede observar

también coémo el rubro de comida tiene esta tendencia a crecer:

2022 2023

2017 2018 2019 2020 2021

Comida y

cuidado 2291  2.560
personal :

3204 3630 3912 4118

*Cifras en millpnes de dilares,
llustracion 25: Ingresos totales por ecommerce en categoria comida y cuidado personal
Fuente: BlackSip
Elaboracion: BlackSip

En base a estas proyecciones en ventas por e-commerce, se puede determinar la tasa de

crecimiento anual de los ingresos en América de Sur, la cual se muestra a continuacion:

PROYECCION DE INGRESOS POR
ECOMMERCE EN LA CATEGORIA DE
COMIDA Y CUIDADO PERSONAL EN

SUDAMERICA

llustracion 26: Proyeccion de crecimiento de ingresos por ecommerce en categoria comida y cuidado personal en
Sudamérica
Fuente: BlackSip, 2019
Elaboracidn: Propia



Por otro lado, tenemos en el panorama local el movimiento de los mercados de e-commerce en
el Per(. De acuerdo con BlackSip, se espera un crecimiento constante, de acuerdo como lo

muestra la siguiente figura:

2020 2021 2022 2023

Comida (y 116,7 137,6 159,7 1838
_bebldas)

llustracion 27: Ingresos totales por ecommerce en categoria comida y cuidado personal
Fuente: BlackSip, 2019
Elaborado: BlackSip, 2019

A partir de estas proyecciones, se pronostica un crecimiento sostenido en la categoria de
comida y bebidas, como se muestra en el siguiente grafico:
PRONOSTICO DE VENTAS POR

INTERNET EN LA CATEGORIA DE
COMIDA (Y BEBIDAS) EN PERU

17.9%

[

lustracion 28: Proyeccion de crecimiento de ingresos por ecommerce en categoria comida y bebidas en Peru
Fuente: BlackSip, 2019
Elaboracién: Propia

Si bien es cierto, se observa una ligera disminucion gradual en la tasa de crecimiento de las
ventas por internet en el rubro de comida, se puede apreciar, de acuerdo a lo pronosticado, un
crecimiento anual (CAGR 2020-2023) de 12.03%.

Solo basandonos en esta informacion obtenida de las estadisticas y proyecciones antes
mencionadas, se obtiene un panorama alentador para los préximos 3 afios. Sin embargo, el
contexto que se vive por la pandemia es una realidad que afecta a todos o la mayoria de los
mercados, y el Perl no esta al margen de esta situacion, por lo tanto, también es necesario
analizar el desempefio del mercado en este contexto para tener una vision mas clara de lo que

puede acontecer.
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Si bien es cierto, el panorama ya era bastante prometedor para el e-commerce durante los
altimos afios, la llegada de la pandemia ha elevado el consumo de ciertos bienes y servicios de
forma exponencial, lo que ha puesto al Per( entre los paises con mayor crecimiento de la region,
con 131% solo en el mes de mayo de 2020 (Bravo Tejada, F., 2020). Asimismo, en el mes de
julio, de acuerdo con (RPP Noticias, 2020), las compras por internet aumentaron en un 400%
en medio de la cuarentena.

Por supuesto, uno de los rubros impactados por esta situacion es el de alimentos. Pero pese a
este escenario de crecimiento superlativo y de oportunidades para negocios que incluyan como
herramienta el uso de tecnologias, se ha decidido usar las estadisticas previas a la pandemia
para proyectar el crecimiento de forma mas conservadora. Por lo tanto, y en funcion al
crecimiento anual del e-commerce mostrado por BlackSip para el rubro de comida y bebidas
(12%), se pronostica un crecimiento del 10% en el mercado local.

5.3. Estrategias de marketing

5.3.1 Segmentacion

La segmentacidn que se tiene enfocada es en los niveles socioecondmicos A, B'y C en Lima
Metropolitana por parte de los jefes de hogar (hombres y mujeres). Se eligié Lima
Metropolitana como la primera ciudad donde introducir el producto por ser el mercado con
mayor densidad, nuestro universo es de 10 millones de personas.

La estrategia de segmentacion que desarrollaremos es de marketing diferenciado, ya que,
para nuestros principales niveles socioecondémicos ofreceremos productos de calidad con buena
atencion de delivery, en el cual, nos diferenciaremos de la competencia con el producto y
servicio que brindaremos.

Nuestra estrategia esta enfocada al mercado de consumo de alimentos agricolas por delivery y
la competencia es amplia, actualmente se cuenta con competencia directa como Mercadito.pe,
TuCaserito, Freshmart, entre otras; pero es importante mencionar que ninguna se ha
posicionado en el mercado. En los competidores indirectos tenemos a marcas como \Wong,
Metro, Plaza Vea, entre otras.

Con esta segmentacion elegida buscaremos una necesidad para los futuros clientes de comprar
alimentos llevados a su domicilio por escasez de tiempo, es decir, sabemos que hay una
demanda de tiempo en las labores diarias de las personas, como el de dependientes de una
empresa trabajando desde casa, el cuidado de los hijos, las labores diarias del hogar, entre otras

actividades.
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Ademas, ofreceremos beneficios en las primeras compras con un mayor impacto para crear un
constante uso de nuestro servicio, garantizando beneficios, confiabilidad y seguridad para

formar una lealtad de la marca por parte de nuestros consumidores.

5.3.2 Posicionamiento

En esta estrategia de posicionamiento el analisis FODA y la cadena de valor contribuyen para
poder desarrollar la ventaja competitiva, en el cual, nos preguntamos qué nos diferencia como
negocio frente a nuestros competidores.

Nuestra estrategia de posicionamiento respecto al producto es la variedad de productos que se
comercializara, buscaremos ser reconocidos por desarrollar una estrategia de diversos tipos de
alimentos agricolas. Nuestros productos son fabricados por la misma empresa Kawsay, es
decir, ofreceremos varios tipos de alimentos como verduras y frutas, todas bajo la misma
marca. Esta empresa no terceriza sus productos para ser distribuidos.

Con respecto al posicionamiento de mercado, nuestro negocio buscara posicionarse a través de
brindar un servicio unico en el mercado, el cual genere confianza y seguridad para lograr ser
reconocidos por los usuarios. Para encontrar el posicionamiento éptimo la empresa buscara
resaltar en la atencion al cliente, desde el comienzo de la compra hasta la entrega del pedido a
su domicilio. Para eso, se tendrd un seguimiento constante del pedido con el cliente y para la
entrega se cumplird con todos los protocolos de seguridad. A su vez, la atencidn sera cortés y
afectuosa. Entendemos que varias empresas de reparto que estan tercerizados con este servicio,
no cumplen con estas formas de atencion al usuario.

Con respecto al posicionamiento de la competencia, Kawsay busca diferenciarse con otras
empresas reconocidas que realizan el delivery de sus productos como Wong, Metro, entre otros.
Mencionar que estas empresas han aumentado el servicio de delivery por la pandemia. Kawsay
se diferencia ofreciendo productos agricolas del campo a su hogar, mientras que los
competidores, se tercerizan para adquirir sus productos que distribuyen a los clientes, ya que
trabajan con proveedores, en cambio nosotros elegimos nuestros productos del campo.
Ademas, en nuestra ventaja competitiva contaremos con un almacén, el cual, albergara el stock
suficiente y se realizara el proceso de lavado adecuado para la higiene de nuestros productos
agricolas.

Tambieén, creemos que con nuestra competencia directa como Mercadito.pe, TuCaserito,
Freshmart, entre otros; no tenemos mayor preocupacion con estas empresas, ya que, ninguna

esta posicionada en el mercado actual.
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Finalmente, el posicionamiento deseado que busca la empresa es ser considerados la alternativa
mas solicitada y beneficiosa para nuestros futuros clientes.
Nuestro eslogan sera: “Kawsay, del campo a tu hogar”, en el cual, nos identifica nuestra labor

desde el comienzo del pedido hasta el final de nuestro servicio.

5.4. Desarrollo y estrategia del marketing mix

Para desarrollar las estrategias de Marketing Mix, desarrollaremos un analisis de estrategias de
cada variable del negocio, los cuales son producto, precio, plaza y promocién. Con el fin de
conocer la situacion del emprendimiento y desarrollar una estrategia especifica de

posicionamiento en el mercado.

5.4.1 Estrategia de producto / servicio

Kawsay como parte de su estrategia de producto, desplegaré el método de extension de linea,
ya que la variedad de productos que ofrecera estan relacionados entre si dentro del grupo de
alimentos agricolas. Asimismo, todos estos se comercializaran bajo la misma marca “Kawsay”.
En ese sentido optamos por desarrollar estrategias especificas por cada aspecto principal que
involucra al producto y/o servicio. A continuacion, detallamos lo que involucra el desarrollo
de cada uno de estos aspectos.

En cuanto a nuestra marca desarrollaremos estrategias de multiproducto puesto que
ofreceremos varios tipos de productos como verduras y frutas, todas bajo la misma marca
Kawsay. Esta decision permitira a largo plazo poder lanzar nuevos productos al mercado bajo
la reputacion de calidad que buscamos posicionar de nuestra marca “Kawsay”.

Asimismo, nuestra estrategia respecto a etiqueta de producto y/o servicio sera descriptiva para
poder brindar informacidn objetiva acerca de la manipulacion del empaque. Es decir,

este incluird datos como la fecha de vencimiento, origen del producto, entre otros datos
relevantes dependiendo del producto. Asimismo, el etiquetado servira como parte de una
estrategia de publicidad para promocionar nuestra marca y posicionarla en la mente del
consumidor como una referencia de practicidad y compromiso con nuestra huella en el
ambiente, disminuyendo el uso materiales plasticos que lo contaminan. Asimismo, la forma del

etiquetado dependera del tipo de empaque a usar.
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KAWSAY

Del campo a tu hogar

lHustracion 29: Etiquetado en empaque de caja
Fuente: Propia

Elaboracién: Propia

KAWSAY

Gl carpa a tw hagar

BIODEGRADAEBLE

Jbicanos en:

llustracion 30: Etiquetado en empaque de bolsas plasticas y empaque rigido
Fuente: Propia

Elaboracidn: Propia

Asimismo, se tiene en consideracion las siguientes caracteristicas del aplicativo como forma

de etiqueta del mismo.

isologo

Listado de productos

Perfil de usuario

Listado de pedidos

lustracion 31: Partes de "etiqueta” en aplicativo de Kawsay
Fuente: Propia

Elaboracidn: Propia
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e Isologo, presente en cada pantalla del aplicativo.

e Perfil de usuario, disponible para que el usuario configure su forma de pago, direccion,
teléfono y preferencia de productos.

e Listado de productos, se muestra en principal pantalla los productos principales que se
relacionan a lo que Kawsay ofrece, asimismo tiene un despliegue de informacion
pertinente como su proveniencia y salubridad

e Listado de pedidos, informacion historica de los pedidos del usuario, el cual se detalla
los productos comprados y precios.

e EIl fondo del aplicativo tendrd un color verde para resaltar nuestra bldsqueda de
asociacion a una vida saludable como se detalla en nuestra descripcion de nuestro

isologo en capitulo 2.

Por Gltimo, el empaque de Kawsay para la entrega de sus productos es importante que sean
seguros para la proteccion y preservacion de estos. En ese sentido y con la variacion de cantidad
de entrega en cada pedido, los empaques seran multiples. La variacion del empaque depende
del producto, cantidad y fragilidad de este. Por lo que se considerara los siguientes:

Empaque en cajas cartdn, para pedidos de gran volumen y peso de productos porque brindan

seguridad y facilidad en el transporte. Estos contaran con sello del isologo de Kawsay.

llustracion 32: Empaque en cajas de carton
Fuente: Propia

Elaboracidn: Propia
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Empaque en bolsas plasticas de polietileno biodegradables, ya que es un material predominante

para envolver productos agricolas dependiendo de las caracteristicas del producto.

ofl KHSAY

BIODEGRADABLE

ot e D]

lustracion 33: Empaque en bolsas compostables
Fuente: Propia

Elaboracidn: Propia

Empaques rigidos plasticos, el cual se usara en productos que tienen alto valor y tienen las
caracteristicas de ser pequefias y pueden dafiarse con facilidad como lo son fresas, arandanos,

aguaymanto, etc.

i _ _
lHustracion 34: Empaque rigido de plastico
Fuente: Propia
Elaboracidn: Propia
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5.4.2 Disefio de producto / servicio
Los productos agricolas como verduras y frutas que ofrecera Kawsay seran diversos y salubres
para el consumo humano suministrados directamente de los agricultores peruanos. Los cuales
se tipificara de la siguiente manera:
% Hortalizas: Cebolla, habas, palta, pepino, zanahoria, tomate, zapallo, apio, coliflor,
nabo, alcachofa, lechuga, champifién, entre otros.
« Tubérculos: Camote, papas (peruanita, blanca, yungay, coktail, huairo, entre otros,
olluco, yuca, kion entre otros.

% Frutas: Aguaymanto, manzana, naranja, platanos (bellaco, isla, seda), chirimoya, camu
camu, mango, granadilla, fresa, kiwi, papaya, pera, pifia, mandarina, entre otros.

Tabla 15: Clasificacion de productos

HORTALIZAS TUBERCULOS FRUTAS

Fuente: Propia
Elaboracion: Propia

Asimismo, se tiene en cuenta el disefio del aplicativo, el cual permitird gestionar el proceso y

seguimiento de compra y tendré las siguientes caracteristicas:
% Sistemas Operativos: Kawsay estara disponible para dispositivos con S.O Android y
iOS.
+ Icono de aplicativo: Este sera la imagen en forma de arbol que tiene nuestro isologo

con fondo de color verde.

lustracion 35: Icono de aplicativo movil
Fuente: Propia

Elaboracidn: Propia
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« Pantalla de inicio: Para una persona nueva, tendra la opcion de registrarse con su

correo electrénico y crear una contrasefia Unica.

itk KAKSaY

Bienvenido

lustracion 36: Pantalla de inicio en aplicativo movil
Fuente: Propia

Elaboracién: Propia

% Pantalla de navegacion: una vez que el usuario se registre, podra visualizar los
diferentes botones del aplicativo que le permitiran configurar su perfil, filtrar las
categorias de alimentos, forma de pago, entre otros.

oFs KAHSAY

llustracion 37: Pantalla de navegacion en aplicativo movil
Fuente: Propia

Elaboracidn: Propia
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5.4.3 Estrategia de precios (Analisis de costos, precios de mercado)

La determinacion del precio de un producto sera considerada de acuerdo con los costos de
adquisicion y/o transformacion del bien. A su vez, una organizacion con fines de lucro
establece el precio de su producto con el objetivo de obtener un margen de utilidad por la venta
sin dejar de lado que los precios deben ser competitivos. Segun nuestro modelo de negocio,
Kawsay utilizara la estrategia de descremado de precios, la cual consiste en fijar un precio
relativamente alto en donde, segin nuestra tasa de conversion, los consumidores mas
interesados estarian dispuestos a pagar por nuestros productos. Esta estrategia nos permitira
demostrar una connotacién de precio/calidad, también permitira tener flexibilidad en el precio.
Otro punto importante de esta estrategia es que, una vez satisfecho nuestro mercado objetivo,
podemos apuntar a otros mercados con menores precios en donde la demanda es mas sensible
en relacion al precio.

Para ello, también ofreceremos el servicio de delivery al costo de S/ 7.50 como tarifa fija a
cualquier punto de los distritos seleccionados para el desarrollo del emprendimiento.
Respecto al margen de ganancia se espera del 30% al 80% del precio del producto, dependiendo
del tipo y temporada en la que se encuentre alguno de ellos.

Como parte de nuestra estrategia de diferenciacion optamos por la de precios altos. Dado que
nuestra propuesta de valor respecto a los productos de calidad y servicios éptimos que
ofreceremos lo permiten y, asimismo, han sido aceptados por el publico objetivo en el proceso
de nuestra investigacion.

A continuacion, se presenta una lista de los principales productos que se tendra en venta:

Tabla 16: Lista de precios de frutas

FRUTAS |
Producto \ Unidad  Precio \
Papaya Kg. S/4.50
Manzana Delicia Kg. S/4.00
Pifa Kag. S/4.00
Aguaymanto Kg. S/7.50
Mandarina Kg. S/3.50
Mango Kent Kag. S/7.00
Naranja Huando Kg. S/4.50
Naranja para Kg. $/2.20
Jugo
Palta Kg. S/6.50
Platano seda Kag. S/3.00
Fresa Kg. S/9.00

Fuente: Propia
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Elaboracién: Propia

Tabla 17: Lista de precios de hortalizas

HORTALIZAS |

Producto Unidad Precio \
Apio Unid. S/2.20
Espinaca Pag. S/5.00
Bracoli Kg. S/6.50
Alverja Kg. S/5.50
Lechuga Kg. S/2.00
Perejil Atado S/1.00
Tomate Kg. S/4.00
Pimiento Unid. S/2.00
Cebolla Kg. S/3.20
Zanahoria Kg. S/2.80
Rabano Kg. S/5.00
Beterraga Kg. S/3.40

Fuente: Propia
Elaboracién: Propia

Tabla 18: Lista de precios de tubérculos

TUBERCULOS
Producto Unidad Precio \
Papa Amarilla Kag. S/3.50
Papa Rosada Kag. S/2.00
Papa Huayro Kg. S/3.00
Camote Kag. S/2.50
Yuca Kag. S/3.70

Fuente: Propia
Elaboracién: Propia



5.4.4 Estrategia comunicacional

La estrategia comunicacional es la manera de definir como vamos a promocionar nuestro
modelo de negocio, es importante tener definidos las estrategias clave que encajen en una forma
sencilla de comunicar al cliente por medio de la publicidad, promocion de ventas, relaciones
publicas, ventas personales y marketing directo segun corresponda.

Por ello, Kawsay quien es considerado el fabricante del producto utilizara el marketing Pull
con el fin de traer al cliente a la pagina o aplicativo movil, para asi dar a conocer nuestros
productos a los clientes y entrar de manera rapida en sus opciones de compra. Para eso,
propondremos actividades de promocion con el fin de tener un impacto en la mente de los
consumidores y reducir el tiempo entre el descubrimiento del producto y la compra. Las

actividades de promocion seran los siguientes:

e Publicidad en redes sociales
e Camparias de SEM
e [erias comerciales online

e Banners en sitios webs propios y de terceros

Para ello, Kawsay utilizard el marketing digital como medio de comunicacion para

promocionar las ventajas de nuestro modelo de servicio.
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Pagina Web: Implementaremos una pagina web amigable que sea facil de usar para el cliente,
en donde podran encontrar toda la informacion necesaria sobre los productos, contactos,
reclamos y sugerencias. También, se podra comprar  de manera directa por la pagina web.
Otro punto importante que tendré la pagina web, es que tendré un enlace en donde el cliente

pueda descargarse de manera directa la aplicacion de la Kawsay.

KAWSAY - Del
Campo a tu
Hogar

Lo que has estado esperando
‘ Vamos a chatoar!
i

Sol)u KAW SAY*= De] c anipo a \b'

En KAWSAY croemds on 1a T e'
qdlm-u.m Nuostro mod oo

'Mucmmdmumw
tivida para tonor mas tionde

Mas SODre NUes! t.cr-h wn’

e

llustracion 38: Pantalla principal de pagina web
Fuente: Propia
Elaboracién: Propia

Redes Sociales: Se creara un fan page en Facebook, Instagram en donde se publicara
informacién importante sobre nuestro sector y la importancia en el consumo de productos
agricolas. También, se realizard&n promociones y sorteos a los clientes mas frecuentes. En
TikTok, publicaremos videos de nuestra area de logistica para que los clientes puedan observar
el cumplimiento de todos los protocolos sanitarios necesarios para la satisfaccion y seguridad de

los clientes.
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Volantes y catalogos: Otra forma de hacer conocido nuestro modelo de negocio es realizar
entrega de documentos graficos en donde contenga informacion atractiva sobre los beneficios
de comer frutas y verduras, esto para incentivar en consumo y que el cliente pueda contactar y
contratar nuestros servicios. Para ello, los fines de semana entregamos volantes en mercados,

mall, centros comerciales, supermercados.

Hustracion 39: Volante de Kawsay
Fuente: Propia
Elaboracidn: Propia

5.4.5 Estrategia de distribucion

Para determinar la estrategia de distribucion, debemos tener en cuenta el tipo de canal que
utilizara Kawsay. Para ello, se utilizara todas las actividades involucradas en la distribucion
fisica de los productos.

Por eso, Kawsay utilizara la estrategia de distribucion Exclusiva, porque solo en el aplicativo
0 pagina web puede adquirir los productos. Ello se debe a que nuestro publico objetivo se
encuentraen el NSE A, B y C. También, porque ofreceremos productos de calidad y un servicio
post venta personalizado. Para ello, utilizaremos anuncios en redes sociales, para dar a conocer

los beneficios y ventajas de nuestro modelo de negocio.

KAWSAY

Del compe o *v begor

lustracion 40: Canal de distribucion
Fuente: Propia
Elaboracién: Propia
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Canal de distribucion directo
Se considera este canal debido a que la empresa es considerado el fabricante y no requiere de
intermediarios para vender o hacer llegar los productos a los potenciales clientes.

5.5. Plan de Ventas y Proyeccion de la demanda

En concordancia con el tamafio operativo del mercado seleccionado se iniciara operaciones con
250 clientes. A su vez, se espera ha proyectado un crecimiento del 10.3% semestral en cada
zona de cobertura, de esta manera.

En relacion a las estrategias de marketing de la empresa se ird ampliando las zonas de donde
llegaré el delivery de los productos de Kawsay. Para el afio 1, solo se considerara la Zona 2 de
Lima, para el afio 2 se dar el crecimiento territorial a la Zona 4, en el afio 3 se cubrird también
el mercado de la Zona 6, en el afio 4 se llegara a la Zona 7; finalmente, para el afio 5 se espera

tener cobertura en la Zona 8.
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Proyeccién de demanda:

Tabla 19: Proyeccion de la demanda para el primer afio

Clientes 250 255 260 265 270 276 281 286 291 296 302 304
Veces 2 i 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
# de Pedidos 500 510 520 530 540 552 562 572 582 592 604 608
Frutas -Kg. 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Demanda en Kg. 1,500 1,530 1,560 1,590 1,620 1,656 1,686 1,716 1,746 1,776 1,812 1,824
Hortalizas - Und. 2 i 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Demanda en Unid. 1,000 1,020 1,040 1,060 1,080 1,104 1,124 1,144 1,164 1,184 1,208 1,216
Tuberculos - Kg. 1.5 1.5 1.5 1.5 15 1.5 1.5 1.5 1.5 1.5 1.5 1.5
Demanda en Kg. 750 765 780 795 810 828 843 858 873 888 906 912

Fuente: Propia
Elaboracidn: Propia



5.6. Presupuesto de Marketing

Considerando las condiciones actuales del mercado, debido a la pandemia, y la forma actual

de conectar con los clientes, ademas de la propia naturaleza del negocio y su manera de

desarrollarse en el mercado, se ha decidido enfocar la atencion total en canales de publicidad.

Teniendo ello en consideracion se ha definido el siguiente cuadro con las principales

actividades de marketing del negocio para su primer afio de operacion:

Tabla 20: Actividades de Marketing

Categoria

Plataforma

Gestion de contenidos

Frecuencia de
publicaciones

Creacion de fanpage.

Generar y publicar

Miniaturas con
descuentos y
promociones

ofertas

iy contenido. Atencion al 3vecesala
Facebook Creacion de artes y . .
cliente en horario de semana
portadas. .
trabajo
L - Compartir contenido de 2 veces a la
Instagram Creacion de pagina .
otras redes sociales semana
Publicidad
online Linkedin Creacion de perfil de | Compartir contenido de 2 vecesala
empresa otras redes sociales semana
Creacion de canal. ., .
. . Gestidn de contenidos e
Youtube Creacion de videos . ., 1 vez al mes
: interaccion
promocionales
Posicionamiento en ~
SEM , 1 vez al afio
motores de busqueda
Creacidn de disefios e . .
. imagenes publicitarias Envio d_e anunclos.
Emailing - ' Acciones de 1 vez al mes
Recordatorios de .
. remarketing
compras pendientes
Mg_rkett:mg Disefio de iméagenes
a8y promocionales con
fotos de productos. Envio de promociones
WhatsApp P b Y| 2 veces al mes

Fuente: Propia

Elaboracién: Propia




Para llevar a cabo dichas actividades se ha elaborado un cuadro con la prevision de los gastos que estas ocasionan. Para el primer afio del negocio

se requiere un presupuesto el siguiente presupuesto de marketing:

Tabla 21: Presupuesto de Marketing

Actividades Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes12 Total Afio 1
Gestion de redes sociales 1,700 1,700 1,700 1,700 1,700 1,700 1,700 1,700 1,700 1,700 1,700 1,700 20,400
Posicionamiento web 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 12,000

TOTAL 2,700 2,700 2,700 2,700 2,700 2,700 2,700 2,700 2,700 2,700 2,700 2,700 32,400

Fuente: Propia
Elaboracidn: Propia

Del analisis de las actividades de marketing y publicidad programadas para el primer afio de operaciones del negocio, se requiere un presupuesto
inicial de 32, 400.00 soles.



6. PLAN DE OPERACIONES

6.1 Politicas Operacionales

Las siguientes politicas que se estableceran en Kawsay serviran como guias de comportamiento
que la organizacion debe seguir para cohesionar las diversas areas en un mismo sentido con el
fin de lograr nuestros objetivos.

6.1.1 Calidad
En concordancia a la misién y vision de Kawsay estableceremos las siguientes acciones a fin

de contribuir a cumplirlas.

e Obligacion con las normas de calidad sobre nuestros productos.
e Proveer un servicio con colaboradores calificados que satisfagan las necesidades y

expectativas de nuestros clientes.

6.1.2 Procesos
A continuacion, algunas politicas de procesos que se estableceran en la organizacion de

Kawsay:

e Laatencion de reclamos generados se atendera en un plazo maximo de 7 dias habiles.

e Eldisefio y desarrollo de los procesos del servicio se representaran mediante diagramas
de flujos.

e Cada actualizacion o nuevo proceso serd elaborado por el responsable de este.

Asimismo, este estara a cargo de explicar y difundir el mismo.

6.1.3 Planificacion
La empresa implementa politicas que se encuentren en relacion con los objetivos estratégicos

de la organizacion. De esta manera se plantea lo siguiente:

e Desarrollo de la politica de recomendacidn por parte de nuestros clientes, en el cual se
le ofrece el beneficio de envio gratis si logra recomendar a alguno de sus contactos.

e (Captacion de clientes para que continien comprando en la plataforma de Kawsay, con
el otorgamiento de descuentos en su segunda y tercera compra; de 15% y 20% de

descuento respectivamente.



6.1.4 Inventarios

La politica de inventarios se manifiesta de acuerdo con lo expresado en la propuesta de valor
de la empresa en la que se ofrece al cliente el compromiso de contar con el stock adecuado de
productos ofrecidos en la plataforma virtual. Con el fin de evitar causar molestias a nuestros

clientes.
Para ello se requiere que se cumpla lo estipulado:

e Registro del producto y su peso gque ingresa a almacén
e Realizar un correcto pesaje de los productos que se despachan.
e Mantener actualizado el kardex de cada producto.

6.2. Disefno de Instalaciones

Nuestro negocio Kawsay tendra un aplicativo y pagina web para realizar los pedidos de
nuestros productos, es decir, se trabajara de manera virtual para comercializar los productos.
Sin embargo, se contard con un local para la recepcién de los productos, proceso de lavado,
logistica, temas administrativos, espacio para el seguimiento del aplicativo y portal web, entre

otras labores.

6.2.1 Localizacion de las instalaciones
Contaremos con un local fisico para almacenar los productos agricolas con una zona de lavado,
armado de pedidos y un espacio para el seguimiento de los pedidos por el aplicativo y la web.

Adicional, se contara con servicios higiénicos para los trabajadores.

Para que la ubicacion del local sea adecuada, se considera ciertos factores como las zonas de
nuestro mercado objetivo que es la zona 2, en el cual, estan los distritos de Independencia, San
Martin de Porres y los Olivos; siendo estas dos ultimas de las de mayor capacidad de habitantes.
Es por ello, que se elige los distritos de los Olivos y San Martin como ubicacion del local de
nuestro negocio. Se debe resaltar que el interés del local no buscamos que sea zona comercial,

ya que, lo utilizaremos para almacén de la distribucion de nuestros productos agricolas.
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Antes de elegir nuestras opciones de locales, encontramos algunos que al principio nos
parecieron idoneos para nuestro negocio. Un local comercial en San Martin de Porres que el
alquiler mensual era m&s comodo de pagar, un poco mas pequefio con 85m2, pero éptimo para
el tipo de negocio que queremos realizar. Hubo una diferencia que no nos convencid, este local
comercial esta frente a un paradero y un colegio siendo una zona altamente transitada. Nosotros
no buscamos una zona con mucho movimiento y que sea comercial, ya que, nuestro local es
para un almaceén. Ademas, la distribucidn de nuestros productos ocasiona que nuestra furgoneta
esté estacionada afuera del local para ingresar los pedidos de nuestros clientes. Necesitamos

una zona mas tranquila y que no sea una avenida principal para nuestro negocio.

Es por ello, que nuestra primera opcion de local en el distrito de San Martin es un local de
100m2 en el primer nivel con puerta a la calle, teniendo dos ingresos independientes. Este local
se puede utilizar para almacén, ya que, muchos propietarios restringen la idea de utilizar sus
locales como almacén, algunos solo prefieren que sean utilizados para bodegas, market o
negocios de otro tipo. Cuenta con un dormitorio y dos bafios, ademas, con seguridad en los
techos con tejido de fierro y puertas con doble seguridad. Esta ubicado en la av. Alfredo
Mendiola 400, cerca de la comisaria de San Martin de Porres y la DIVINCRI. El precio del

alquiler del local es de 2,160 soles.
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A continuacion, se muestra el croquis del local.

"
J
P

)

lustracion 41: Croquis de opcion de local de Kawsay en San Martin de Porres

llustracion 43: Croquis del local de Kawsay en San Martin de Porres
Fuente: Urbania
Elaboracién: Google Maps

Para la eleccion de nuestro local de los Olivos encontramos algunas opciones interesantes, una
de 120m2, paralela a una avenida principal y con el espacio 6ptimo para nuestro negocio. Pero
descubrimos que el presupuesto del alquiler era mayor de lo acordado, el precio era 2500 soles,
teniendo otras opciones que pagando menos tendriamos un local mas grande. Ademas, contaba
con unas columnas que obstruyen el camino de los trabajadores para el traslado de los
productos, ya que nuestro local necesita movilidad para el lavado y todos los procesos que

requiere nuestros productos agricolas.

Es por ello, que el local que estara en el distrito de los Olivos es un local de 130m2 en el primer
piso con puerta a la calle y tiene un porton de metal reforzado. Este lugar puede utilizarse para
almacén, anteriormente se utilizaba para la elaboracion de mermeladas, fabricacion de zapatos
y embotelladora de agua, es Optima para nuestro tipo de negocio. Cuenta con dos bafios,
seguridad del local tanto interna como externa. Esta ubicada en la urbanizacién Santa Ana,
cerca de las avenidas principales Huandoy y 2 de octubre que facilitan el acceso a transporte

publico. El precio de alquiler del local es de 2,200 soles.
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A continuacion, el croquis del local de los Olivos.

lHustracion 42: Croquis de opcion de alquiler de local de Kawsay en Los Olivos
Fuente: Tu vivienda.pe
Elaboracién: Google Maps

6.2.2 Capacidad de las instalaciones

Las instalaciones deben contar con 100 m?a 130 m2 aproximadamente, que estaran distribuidos

en 4 ambientes:

X4

El almacén, que es la parte principal de las instalaciones y el lugar en donde se ubicaré

L)

el stock de todos los productos para su despacho.

X4

La zona de armado, en donde se ordenaran y empacan los productos para despacho.

)

3

25

Ambiente para clasificacidn y desinfeccién de productos.

% Areas de oficina y comedor

L)
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Estas areas estaran configuradas de acuerdo con las siguientes medidas:

Tabla 22: Capacidad de las instalaciones

Capacidad de las instalaciones

Area / ambiente Superficie
Almacén 35 m2
Bafio 10 m2
Zona de armado 25 m2

Total 70 m2

Fuente: Propia
Elaboracién: Propia

Para calcular la capacidad de produccion del negocio se ha utilizado variables como el tiempo
que tarda cada entrega de pedidos, la cantidad de personal disponible para reparto, las horas
trabajadas al dia, etc. En el siguiente cuadro se muestra la capacidad de la produccién de

Kawsay proyectada para su primer afio.

Tabla 23: Capacidad de atencidn instalada

Capacidad de atencidn instalada

Descripcion Tiempo/Cantidad
Entrega de pedido 1/2 hora
Personal de reparto 1 persona
Horario de atencion 11 horas
Dias de atencién todos los dias

Fuente: Propia
Elaboracién: Propia

Es preciso mencionar que el cuadro anterior corresponde Unicamente a la capacidad de atencion
instalada en Kawsay, el cual obedece al tiempo estimado requerido para la realizacién de cada
actividad ahi detallada. Dicho tiempo en la ejecucion de esas actividades aplicara en el tiempo
y lugar determinados luego de estimar y definir la programacion (ej.: dias y horarios de
despacho, etc.). Es decir, la media hora que se ha previsto para cada entrega, es el tiempo que
dura dicho proceso en si mismo, en promedio. La oportunidad en que se lleve a cabo dicha

entrega dependerd unicamente de como programo esta.

Para determinar la capacidad de respuesta que tendra la plataforma ante el trafico de usuarios
en internet se toma como punto de partida la propia capacidad de atencion de la empresa.
Considerando que, al principio de operacion, se espera obtener 660 pedidos al mes

aproximadamente, y tomando en consideracion los planes de alojamiento web del mercado, se
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considera que se puede tener una capacidad de atencidn de 1000 usuarios al dia. En el siguiente

cuadro:

Tabla 24: Capacidad instalada de plataforma web

Capacidad instalada de plataforma web

Plan Visitas al mes Visitas al dia
M5 GB 30 1
L 10 GB 50 1.6
XL 20 GB 10 3.2

Fuente: Webempresa.com
Elaboracion: Propia
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6.2.3 Distribucioén de las instalaciones

Kawsay, alquilard un almacén entre 100 m2 a 130 m2 aproximadamente, el cual estara
compuesto por 1 oficina principal en donde estara el personal administrativo, comercial y
logistico. También contara con un éarea para que los trabajadores puedan almorzar. Contaremos
con un vestidor, zona de clasificacion y desinfeccion de mercaderia, habra un area de armado

y empaquetado de pedido, un area de almacén de materiales y un almacén principal.

— - - -
h L':.'!':I’_:_) ﬂ
OFICINA
COMEDOR ﬂu GENERAL (| ][
} i
ALMACEN DE
Tl MATERIALES
— ALMACEN GEMERAL
ZONA
ARMADO
. 1 ZONA CLASIFICACION
VESTIDOR DE
_ PERSOMAL | Y DESINFECCION

lustracion 43: Distribucion de las instalaciones del local de Kawsay
Fuente: Propia

Elaboracién: Propia
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6.3 Especificaciones Técnicas del Producto / servicio

6.3.1 Especificaciones del servicio y producto

6.3.1.1 Especificaciones de producto

Tipo de producto: frutas y verduras como hortalizas, hierbas, tubérculos, raices, etc. Los cuales.
Estos productos tendran las siguientes caracteristicas principales para asegurar la entrega de

productos de calidad a nuestros clientes:

e Inocuo
e Uniformidad de los productos:
e Productos libres de quimicos

Asimismo, se buscara que los proveedores de frutas y verduras cuenten con certificaciones de
buenas practicas agricolas (EUREPGAP/GLOBALGAP, TNC (Tesco) y certificaciones de
producto: Ecoldgico, Organico, Comercio justo y amigable con la biodiversidad, etc.

6.3.1.2 Especificaciones de servicio

Tipo de servicio: venta de alimentos agricolas como frutas y verduras seleccionadas
directamente de los diversos agricultores locales. El cual se realizard mediante plataformas

digitales como pagina web y aplicativo movil.

Publico: jefes de hogar

Horario de atencion: lunes a domingo, durante las 24 horas
Medios de pago: Efectivo, transferencias, pago con tarjetas

Forma de pedido: Los pedidos se realizaran mediante el aplicativo Kawsay, el cual el cliente
deberéa tener descargado en su teléfono mdvil y/o Tablet. Asimismo, los pedidos se podran
realizar mediante la pagina web, el cual tendra las mismas caracteristicas y funciones que el

aplicativo para los procesos que deba realizar.

En ambas opciones, el cliente previamente debera registrarse con una cuenta de correo

electronico y/o numero de celular.
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Postventa: Este proceso tiene el fin de que el cliente quede satisfecho después de su compra.
Por lo que adicional a la herramienta CRM que contaremos para recabar los datos e interaccion
continua de nuestros clientes y seguidores en nuestros diferentes canales de comunicacion.
Realizaremos encuestas constantes de satisfaccion luego de las compras realizadas. Con el fin

de obtener resultados en tiempo real.

6.3.2 Especificaciones de aplicativo
Nombre: Kawsay
Desarrollo de aplicacion: Android y 10S
Distribucion: Play Store y App Store
Version: 5.0 y posteriores
Idioma: espafiol
Costo de descarga e instalacion: Gratis
Espacio de memoria requerido: 50 MB

Permisos: GPS de dispositivo

6.4 Mapa de Procesos, Diagrama de flujo y PERT

En Kawsay, disefiaremos y ejecutaremos los mapas de procesos relacionados a las operaciones
funcionales de la organizacion. Estos mapas de procesos, serviran para analizar y mejorar

nuestros procesos operativos internos para asi brindar un mejor servicio y de calidad.

Procesos estratégicos: Son procesos que estan basados en la parte estratégica de la empresa
para definir la operatividad del negocio. Constituyen el soporte de la toma de decisiones

relacionadas con la planificacion, las estrategias y las mejoras en la organizacion.

Procesos operativos: Estan orientados a los procesos para satisfacer las necesidades del
cliente. En el caso de Kawsay, el proceso operativo esta basado en las funciones realizadas por
el area de logistica y almacén, quienes se encargaran de manejar todo lo relacionado a la

correcta manipulacion de los productos.
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Procesos de apoyo: Son aquellos que sirven de soporte a los procesos claves y a los procesos

estratégicos. Los procesos de apoyo estan dirigidos a la gestion de inventarios, seleccion de

personal, administracion.

Por ser un negocio que estd enfocado en la comercializacion de frutas y verduras, los procesos
operativos estaran enfocados en el area de almacén, directamente en la correcta manipulacion,

clasificacion y almacenaje de los productos.

( ) S
Procesos Estratégicos

Planificacion Comunicacion c

estrategica Interna Ciipies
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Q S ! Easees
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o (=)
S o,
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E =1
Q.
- @
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v o
@ >
g T
Procesos de Soporte
Almacen
Administ Logistica
yGeston | | “rdsion y RR.HH.
N inventario b

lustracion 44: Procesos estratégicos de Kawsay
Fuente: Propia

Elaboracidn: Propia
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A continuacién, planteamos los siguientes flujos relacionados a los procesos de

almacenamiento, preparacion y entrega de pedidos.

recepcion,

INICIO

|

RECEPCION
DEMERCADERIA

|

VERIFICACION
DELOS
PRODUCTOS

NO fo—r0

DEVOLUCIONES

—» SI
CLASIFICACION
POR PRODUCTO

LAVAR Y
DESINFECTAR
PRODUCTO

DEJAR SECAR

PRODUCTOS

|

!

ALMACEN
AMIENTO

lustracion 45: Flujo del proceso de recepcion, clasificacion, desinfeccion y almacenamiento de mercaderia

Fuente: Propia

Elaboracién: Propia
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CLIENTE ENVIA
PEDIDO

v

ALMACEN
RECEPCIONA PEDIDO

b

OPERARIO PREPARA | EMPAQUE DEL
PEDIDO - PEDIDO

L

ELABORACION DE

ACTUALIZACION DE ” COMPROBANTE DE
KARDEX PAGO

ENVIO DE
PEDIDO

ENTREGA DE
PEDIDO A CLIENTE

CARGA DE PEDIDO
PARA TRASLADO

lustracion 46: Flujo del proceso de preparacion y entrega de pedidos
Fuente: Propia
Elaboracién: Propia
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o PERT

Para el dar conocer la ruta critica referente al proceso de recepcion y atencion de pedido del
cliente, se identificaron 13 actividades las cuales van a variar segun los tiempos y escenarios
asignados como optimista, probable y pesimista, para ello se trabajo con la evaluacion de
programas PERT vy asi determinar el tiempo esperado por cada actividad.

Tabla 25: Tabulacion de procesos

TIEMPO | TIEMPO | TIEMPO | TIEMPO
ACTIVI . . ACTIVIDADES
DAD DESCRIPCION Ophm Probabie Pes;rria Esperado ANTECEDENTES
{min) {min) (mn) Prom

A |Solictud de pedido del diente a travez de medio digial 8 10 13 10 -

B |Recepcon de sofictud y envio de orden 2 3 3 3 A

C |Preparacon de pedido 4 5 6 5 B

D |Enpaque de peddo 2 3 3 3 C

E [Valdar y preparar comprobante de pago 3 4 S 4 D

F  |Adualizar Kardex 5 7 8 7 D

G |Enfrega mercadena atransportista 2 3 3 3 D

H [Transportisa acomoda mercadena en moviidad 3 4 3 4 EF.G

| |Envio de nercaderia a diente 15 20 24 20 H

J  |Chofer informa que feqo a domiclio de clente 2 3 3 3 |

K [Seentrega nercadena a diente 2 3 3 3 J

L [Clente revisa y brinda conformidad de pedido 3 4 5 4 J

M |Chofer lama para informar enfrega de pedido 1 1 2 1 K L
Fuente: Propia
Elaboracion: Propia
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NCO " A =% B8 % C % O 6 H y | Y A M ¥ N
0 of [10 10 [13 13 [18 18] [21 %] |2 2 [2 2| 82 82| 5 s0] [60 60

llustracion 47: Diagrama PERT de operaciones
Fuente: Propia
Elaboracién: Propia

Se pudo identificar que en este proceso la ruta critica estan en los nodos D, F, H, I, J, Ly M.
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6.5 Planeamiento de la Produccion

6.5.1 Gestidn de compras y stock

En la gestion de compras y stock la empresa Kawsay realizard compras mensuales de
mercaderia de alimentos agricolas con una cantidad aproximada de 4200 unidades vendidas,
los cuales serdn repartidos con los tipos de productos requeridos. A su vez, resaltar que el
negocio trabaja a pedidos y el presupuesto sera variable dependiendo a la cantidad de pedidos,

puede aumentar o cdmo puede disminuir.

Para calcular el stock de piso, la empresa realizara pedidos semanales con una cantidad
aproximada de 1050 unidades vendidas, que suman las 4200 unidades mencionados
anteriormente, como lo muestra nuestra tabla en Excel. Al principio contaremos con un stock
de piso de un 30% adicional a nuestras unidades vendidas semanales. Es decir, de 1050
unidades semanales agregamos 315 unidades aproximadamente con un total de 1365 unidades

en nuestro stock de piso.

Por otro lado, el alquiler del local incluira todos los servicios de luz, agua, internet fibra dptica,
Wifi, mantenimiento del local y el servicio de limpieza que empleara el negocio; esto incluye
el lavado de alimentos. Asi mismo, la empresa efectuara compras mensuales de Gtiles de oficina

con un presupuesto de S/.200.00 soles, en el cual, sera administrado por el area administrativa.

6.5.2 Gestion de la calidad

Para garantizar la calidad de los productos ofrecidos, asi como del servicio brindado se tomaran

una serie de medidas en las actividades de operacion:

% Adecuada capacitacion del personal para la manipulacion de los productos y armado de
pedidos.
%+ Control de calidad de los productos permanente, desde el picking hasta el despacho al

cliente.

«%

» Estricto cumplimiento de los plazos de entrega de los pedidos.

% Monitoreo del nivel de satisfaccion de los clientes, a través de breves encuestas
posventa.

% Atencién permanente a las consultas y reclamos de los usuarios mediante las

plataformas digitales.
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R/

% Riguroso cumplimiento de los protocolos sanitarios recomendados por el gobierno y
organismos relacionados a la salud, en el contexto de la pandemia del coronavirus. Para
tal efecto se eclaborara la “Guia de protocolos Sanitarios”, la que contendra
procedimientos y pautas para el suministro, manipulacion, almacenamiento y despacho

de los productos.

*Guia de protocolos sanitarios:

Esta guia contendra aspectos relevantes sobre la preservacion de la salud dentro del ambiente
laboral de Kawsay, tanto en sus procesos internos como atencién al publico. La guia contendra

temas relacionados con:

% Suministros y requisitos basicos.
% Saneamiento.

% Limpieza y desinfeccion.

% Manejo de residuos solidos.

% Vestuario y servicios higiénicos.
++ Estacion de servicio.

++ Distribucion de ambientes.

«* Entre otros.

6.5.3 Gestion de los proveedores

Con la finalidad de contar con los mejores proveedores, y mantener a largo plazo las mejores
relaciones comerciales con los mismos, se utilizaré criterios sélidos de seleccion, que permitan

elegir a los mejores, con el objetivo de brindar la calidad esperada por el cliente.

Para calificar a los potenciales proveedores se haran un proceso de seleccién, para el cual se ha
disefiado una tabla de calificacion, de acuerdo al Cuadro de Calificacion de Proveedores
(Anexo 3).
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6.6 Inversion en activos fijos vinculados al proceso productivo

Con el fin de llevar a cabo el proceso productivo de la empresa se requiere de la inversion en
activos tangibles por S/ 70, 812, la adquisicion més importante es la compra de la furgoneta
ya que con ella se realizar el reparto de los pedidos a los clientes.

Tabla 26: Detalle de activos tangibles vinculados al proceso productivo

Precio
Descripcion Unitario  Cantidad (i:anltg@I) SIEJBI;/S
(sin IGV)
Jabas cosecheras 5.08 250 1,271 229 1,500
Furgoneta 53,400.00 1 53,400 9,612 63,012
Laptop 1,271.19 1 1,271 229 1,500
Smartphone 847.46 1 847 153 1,000
Mesas de acero 1,694.92 1 1,695 305 2,000
Lavadero de acero 1,525.42 1 1,525 275 1,800

Fuente: Propia
Elaboracién: Propia

La inversion en activos intangibles es de S/ 25,000 con ello se espera costear el desarrollo de
la plataforma web, asi como la de la aplicacion en la cual los clientes realizaran la compra de
sus productos.

Tabla 27: Detalle de activos intangibles vinculados al proceso productivo

Precio : Subtotal IGV
Unitario i (sin IGV) Soles
(sin IGV)

Descripcion

Plataforma Web y

APP 21,186 1 21,186 3,814 25,000
Fuente: Propia
Elaboracién: Propia
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6.7 Estructura de costos de produccion y gastos operativos.

La estructura de costos de produccion se basa en qué cantidad de recursos se usan en el proceso productivo.
El principal costo que asume la empresa es la compra de mercaderia a sus proveedores, gracias a las alianzas con los agricultores se ha obtiene el
precio de la fruta a S/2.00 por Kg., las hortalizas a S/ 0.50 el Kg. o atado de acuerdo al producto y en el caso de los tubérculos a S/ 0.80 el Kg.

Tabla 28: Costos de produccién en el primer afio de operaciones

Febrero i Diciembre
Frutas k. 2,100.00 2,118.00 2,136.00 2,154.00 2,172.00 2,190.00 2,208.00 2,226.00 2,244.00 2,262.00 2,280.00 2,298.00
Producto  |Hortalizas | Atado/Ke | 140000 | 141200 | 142400 | 143600 | 1,44800 | 146000 | 147200 | 148400 | 149500 | 150800 | 152000 | 1,532.00
Tubérculos kg 700.00 706.00 71200 718.00 72400 730.00 736.00 74200 743,00 754.00 760.00 766.00
Frutas kg 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00
Costo Unitario |Hortalizas Atado / Kg. 0.50 0.50 0.50 0.50 0.50 0.50 0.50 0.50 0.50 0.50 0.50 0.50
Tubérculos Kz 0.80 0.80 0.80 0.80 0.80 0.80 0.80 0.80 0.80 0.80 0.80 0.80
Frutas Kg. 4,200.00 4,236.00 4,272.00 4,308.00 4,344.00 4,380.00 4,416.00 4,452.00 4,488.00 4,524.00 4,560.00 4,596.00
Costo Total |Hortalizas Atado / Kg. 700.00 706.00 712,00 718.00 724,00 730,00 736.00 742.00 748.00 754.00 760,00 766.00
Tubérculos Kg. 560.00 564.80 569.60 574.40 579.20 584.00 588.80 593.60 598.40 603.20 608.00 612.80

Fuente: Propia
Elaboracion: Propia



e (astos pre-operativos:
En la determinacion de los gatos pre — operativos se considera todos los desembolsos que
realizan los integrantes del equipo para formar y poner en marcha la empresa, como los gatos

de constitucion hasta los arreglos que se realizan en el local a arrendar.

Tabla 29: Detalle de gastos pre - operativos

GASTOS PRE - OPERATIVOS |

Concepto \ Monto
Costo de Constitucion 700.00
Licencia de Funcionamiento 121.70
Registro de marca-INDECOPI 534.99
Garantia de Alquiler 4,400.00
Tramites de vehiculo 1,500.00
Acondicionamiento de instalaciones 4,237.29

TOTAL 11,493.98

Fuente: Propia
Elaboracién: Propia



e Gastos operativos:

Tabla 30: Gastos operativos en el primer afio de operaciones

GASTOS OPERATIVOS

ENERO FEBRERO MARZO

ABRIL

MAYO

IUNIO Lo AGOSTO  SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
AGUA 169.49 177.97 186.86 196.21 206.02 216.32 227.13 238.49 250.42 262.94 176.08 289.89
ALQUILER DE LOCAL 1,540.00 | 1,26000| 1,26000| 128000| 128000| 128000 1726000| 126000| 1,26000| 1,26000| 1,260.00| 1,260.00
ENERGIA ELECTRICA 8475 9322 102.54 112.30 124.08 136.48 150.13 165.15 181.66 199.83 219.81 24179
TELEFONIA E INTERNET 35.59 35.59 35.59 35.59 35.59 35.59 35.59 35.59 35.59 35.59 35.59 35.59
GASOLINA 300000| 3,00000| 300000| 300000( 300000( 300000( 300000| 300000 300000 300000| 300000( 3,000.00
MANTENIMIENTO DE VEHICULO 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00
SOAT 200.00
OTROS GATOS 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00
IMPLEMENTOS DE BIOSEGURIDAD 500.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00
TOTAL 6,229.83| 526678 528500 530460 532569 534840 5372.86| 5399.23| 5427.67| 545836 549148 552727

Fuente: Propia
Elaboracion: Propia




7. Estructura organizacional y recursos humanos

7.1 Objetivos organizacionales

Los principales objetivos organizacionales de Kawsay serén los siguientes:

e Ampliar anualmente de manera selectiva nuestro mercado en los proximos 5 afos.

e Demostrar nuestro compromiso con el desarrollo sostenible y establecer un rol
importante en el mercado peruano como referente de inclusion e impulsor de desarrollo

de agricultores locales desde el primer afio de nuestro lanzamiento.

e Lograr altos estandares de satisfaccion en por lo menos un 90% de nuestros clientes

mediante nuestros productos y servicios de calidad, desde el primer afio de lanzamiento.

7.2 Naturaleza de la organizacion

Kawsay, se registrard como Sociedad Anonima Cerrada (S.A.C), teniendo como Razdn Social
Kawsay del Campo a tu Hogar S.A.C. Estard conformado por cinco (05) socios, quienes
elegiran a un Gerente General, quién sera el encargado de representar y dirigir la sociedad. La
empresa estara registrada en SUNAT en el Régimen General, ya que no hay un tope de ingresos
ni egresos. Ademas, se pueden emitir todo tipo de comprobantes.

Kawsay, al ser registrado como persona juridica, tendra una cuenta corriente, en donde todos

los socios deberan de depositar sus Aportes de Capital la cual serdn en moneda local.

7.2.1 Organigrama

En Kawsay, creemos que el capital humano es primordial para el correcto funcionamiento de
la empresa, por ello la estructura del organigrama sera de tipo vertical. Esto permitira, que haya
una buena comunicacién entre los encargados de cada area, para asi poder obtener una vision
estratégica para la mejora de procesos.

Asimismo, los cinco (05) socios tendran la misma participacion en acciones, la responsabilidad
legal y manejo de la empresa recae en el gerente general, es por ello que a continuacion se
detalla a los responsables de cada area:

El Gerente General serd Carlos Javier Valentino Escalante Bravo, quien llevara el mando y
tomara las decisiones para el funcionamiento de la empresa. Elizabeth Poma Llaguento sera la

encargada de Administracion y Contabilidad. Juan Carlo Alva, serd el encargado Comercial y



Marketing. Nelson Solano Rivera, sera el Jefe de Logistica y operaciones. Por ultimo, Ivon
Sayuri Huaringa Choque, sera la encargada de Recursos Humanos. A continuacion, se detalla

el organigrama de Kawsay.

Gerente
General

Er.mca.rgado <?e Encarg?do Jefe de Logistica Encargado de
Adiministracion Comercial y 0 : Recursos
y Contailidad Marketing ypetacons Humanos

, \ l
[ [

Conductor -

Operario de
Chofer Despacho

Operario de
Almacen

lustracion 48: Organigrama de Kawsay
Fuente: Propia

Elaboracidn: Propia
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7.2.2 Disefio de Puestos y Funciones

En Kawsay, sabemos que el capital humano es de mucha importancia para toda organizacion, es asi que
emplearemos a personas en base a la calidad de formacion y a su experiencia de trabajo. Es por ello,
que a continuacion se detallan los puestos, perfiles de trabajos y sus respectivas funciones.

PERFIL DEL PUESTO

NOMBRE DEL PUESTO
| GERENT E GENERAL |

NOMBRE DE AREA
|DIRECCION GENERAL |

FUNCIONES GENERALES:

Representar, planificar, organizar, dirigir, controlar, coordinar y analizar el funcionamiento de la empresa.

FUNCIONES ESPECIFICAS:
Analizar los problemas de la empresa en el aspecto financiero, administrativo, personal, contable entre

otros.
Planificar y controlar adecuadamente los recursos de |la empresa. Supervisar los gastos financieros de la

empresa.
Representar judicial y legalmente a la Empresa ejerciendo las facultades generales y especificas segun

la ley.

Fijar los objetivos de |la empresa de manera clara y difundirlas dentro de la organizacion.

Analizar y tomar desiciones frente a los resultados obtenidos en los balances.

Planificar los objetivos generales y especificos de la empresa a corto y largo plazo.

Desarrollar las estrategias basados en una organizacion y administracion efectiva de los recursos.

Decision en las contrataciones de colaboradores y velar por el adecuado Clima Laboral.

Representar a la empresa ante clientes y proveedores en negociaciones comerciales.

Ejercer |a direccion administrativa, operativa y financiera de la Empresa

RQUERMIENTOS ACADEMICOS:
Titulado en Administracion, Economia, Ingenieria Industrial.
Especializacion en Gestion Comercial

OTROS REQUERIMIENTOS:
|Experiencia mayor a 3 afios en posiciones similares. |

REQUERIMIENTOS FISICOS
|Debe tener atencion auditiva, visual y alto nivel de empatia, en general estar sentado. |

DEPENDE DE

E I
REPORTA A

|ACCIONISTAS |

llustracion 49: Perfil de Gerente General
Fuente: Propia

Elaboracidn: Propia
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PERFIL DEL PUESTO

NOMBRE DEL PUESTO

IENCPRGADO DE ADMINIST RACION Y CONTABILIDAD

NOMBRE DE AREA

[ADMINIST RACION YCONT ABILIDAD

FUNCIONES GENERALES:

Realizar actividades administrativas de control y elaboracion de reportes, digitar yregistrar las
transacciones contables de la empresa yverificar su adecuada contabilizacion.

FUNCIONES ESPECIFICAS:

Reusar yverificar los movimientos y registros contables, estados de cuentas, conciliaciones
bancarias..

Realizar las provisiones de |as gratificaciones del personal y pago de vacaciones.

Participar en auditorias internas y externas de los diferentes senicios.

Gestionar todo lo concerniente a seguridad, limpieza, mantenimiento y apoyo logistico.

Presentacion mensual de los indicadores de Gestion Administrativa.

\erificar que los pagos de las facturas a proveedores se realicen de manera oportuna

Realizar reportes de informacion de diversas cotizaciones para una posterior aprobacion del Gerente.

RQUERMIENTOS ACADEMICOS:

Estudios en Administracion, Contabilidad.

Dominio de idioma ingles

OTROS REQUERIMIENTOS:

[Contar con experiencia mayor a 2 anos

REQUERIMIENTOS FISICOS

|Debe tener atencion auditiva y usual, en general estar sentado.

DEPENDEDE

DIRECCION GENEREAL

REPORTAA

GERENTE GENERAL

lustracion 50: Perfil de Encargado de administracion y contabilidad
Fuente: Propia

Elaboracidn: Propia
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PERFIL DEL PUESTO

NOMBRE DEL PUESTO

| JEFE DE LOGISTICA

NOMBRE DE AREA

|LOGISTICAYOPERACIONES

FUNCIONES GENERALES:

Planificar yla gestionar el flujo de materiales de manera mas eficazentre proveedores y clientes
finales, incluyendo la creacion e implementacion de sistemas de control ymejora continua.

FUNCIONES ESPECIFICAS:

Planificar, Organizar, Coordinar, y Evaluar la Gestion de los procesos Logisticos de la Empresa.

Control documentario yfisico de ingresos y salidas de mercaderia.

Coordinacion con Proveedores.

Realizar los informes de productividad e indicadores de gestion, diario semanal y mensual

Gestion y control de stock e inventarios.

Aender las solicitudes de los clientes que solicitan el senicio de poshenta.

Programar el despacho de |la mercaderia con |as area inwolucradas.

RQUERMI ENTOS ACADEMICOS:

Estudios en administracion, Ingenieria Industrial.

Conocimientos en Logistica.

OTROS REQUERIMIENTOS:

Contar con experiencia mayor a 2 afos.

Conocimiento en manipulacion de aliementos.

REQUERIMIENTOS FISICOS

| Disponibilidad para trabajo en planta

DEPENDE DE

|DIRECCION GENEREAL

REPORTAA

| GERENT E GENERAL

lHustracion 51: Perfil de Jefe de logistica
Fuente: Propia

Elaboracidn: Propia
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PERFIL DEL PUESTO

NOMBRE DEL PUESTO

|ENCARGPDO COMERCIAL

NOMBRE DE AREA

|COMERCIALYMPRKETING

FUNCIONES GENERALES:

Implementar y ejecutar estrategias de venta para alcanzar un posicionamiento en el mercadoy de esta
forma incrementar las ventas ylos ingresos.

FUNCIONES ESPECIFICAS:

Cumplir con los objetivos de ventas propuestos.

Identificacion de Usuarios potenciales yorientar al cliente sobre el uso de app y plataforma web.

Desarrollo y ejecucion del marketing relacional

Planeacion ydesamollo de la estrategia de marketing.

Brindar un servicio de calidad tanto en el proceso de la venta como post-venta.

Supenision, creacion de estrategias de marketing en redes sociales ymarketing de contenidos

Monitorear los disefios ygastos de publicidad, merchandising ypromociones. Realizar y enviar el
reporte de ventas mensual

RQUERMIENTOS ACADEMI COS:

Estudios en Marketing, Administracion, Finanzas.

Cursos o Diplomados en Marketing Digital.

OTROS REQUERIMIENTOS:

[Contar con 2 afios de experiencia.

REQUERIMIENTOS FISICOS

|Disponibi|idad para estar sentadotodo el dia

DEPENDEDE

DIRECCION GENEREAL

REPORTAA

GERENT E GENERAL

lustracion 52: Perfil de Encargado comercial
Fuente: Propia

Elaboracién: Propia
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PERFIL DEL PUESTO

NOMBRE DEL PUESTO

[JEFE DE RECURSOS HUMANOS

NOMBRE DE AREA

[RECURSOS HUMANOS

FUNCIONES GENERALES:

Crear, mantener y desarrollar un recurso humano con habilidades, motivacion y satisfaccion suficientes
para consequir los objetivos y metas de la empresa.

FUNCIONES ESPECIFICAS:

Ejecutar el proceso de incorporacion de personal. Envio de indicadores mensuales de los procesos
seleccidn y rotacion de personal.

Responsable de la administracion de personal, aplicando leyes, reglamentos, normas y demas
disposiciones.

Responsable de coordinacion y sequimiento del plan de capacitacion de personal.

Coordinar la contratacion y renovaciones de contratos en los plazos establecidos.

Elaboracion de planillas.

Elaboracion de tareos del personal, planillas de sueldos y beneficios sociales.

RQUERMIENTOS ACADEMICOS:

Estudios en Recursos Humanos, Administracion, Trabajo Social

OTROS REQUERIMIENTOS:

[Experiencia mayor a 2 afios

REQUERIMIENTOS FISICOS

[Contar con un alto nivle de empatia

DEPENDE DE

DIRECCION GENEREAL

REPORTAA

GERENTE GENERAL

lustracién 53: Perfil de Jefe de recursos humanos
Fuente: Propia

Elaboracién: Propia
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PERFIL DEL PUESTO

NOMBRE DEL PUESTO

IOPERARIO DE ALMACEN

NOMBRE DE AREA

[DESPACHO

FUNCIONES GENERALES:

Realizar la recepcion, aimacenamiento de mercaderiay la preparacion de pedidos para garantzar la entega
oportuna de pedidos a los clientes.

FUNCIONES ESPECIFICAS:

Velar por la correcia recepcion y almacenamiento del producto que se comercialza

Ejecutar los procesos establecidos correspondiente a la manipulacion de aiementos.

Picking y Packing de la mercaderia para despacho cliente final

Mantener el ordeny limpieza de los ambientes de aimacén y de su dreade trabao.

Usar de manera obligatoria de los elementos de Proteccion Personal.

Almacenar los productos en las zonas asignadas y mantener el orden del amacén.

Parficipar en latoma de inventarios ciclicos y mensuales.

RQUERMIENTOS ACADEMICOS:

Estudios Secundarios

Conocimientos en manipulacion de alimentos.

OTROS REQUERIMIENTOS:

|Comr con 06 meses de experiencia

REQUERIMIENTOS FISICOS

|Disponbiiddad para estar paradoy en movimiento.

DEPENDE DE

|LOGISTICA Y OPERACIONES

REPORTAA

[JEFE DE LOGISTICA

llustracion 54: Perfil de Operario de almacén
Fuente: Propia

Elaboracidn: Propia
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PERFIL DEL PUESTO

NOMBRE DEL PUESTO

| OPERARIO DESPACHO

NOMBRE DE AREA

[DESPACHO

FUNCIONES GENERALES:

Realizar larecepcion y entrega de manera correcta el pedidos a los clientes.

FUNCIONES ESPECIFICAS:

Manipulara correctamente la mercaderia en el proceso de descarga, cargay entrega de mercaderi al cliente.

Apoy ar operativamente a chofer en la revision de la unidad de carga.

Realizar larecepcdn y check list de la mercaderia para su posterior enfrega al cliente.

Usar de manera obligabria de los elementos de Proteccion Personal

Mantener el orden y limpieza de los ambientes de aimacén y de su area de trabajo.

Manejara correctamente el flujo documentario.

RQUERMIENTOS ACADEMICOS:

Estudios Secundarios

Conocimientos en manipulacion de alimentos.

OTROS REQUERIMIENTOS:

I Contar con 06 meses de experiencia

REQUERIMIENTOS FISICOS

lDisponbiIiddad paraestar paradoy en movimiento.

DEPENDEDE

|LOGIS'HCA Y OPERACIONES

REPORTAA

[ JEFE DE LOGISTICA

llustracion 55: Perfil de Operario de despacho
Fuente: Propia

Elaboracién: Propia

114




PERFIL DEL PUESTO

NOMBRE DEL PUESTO

ICONDUCTOR - CHOFER

NOMBRE DE AREA

|ALMACEN Y DESPACHO

FUNCIONES GENERALES:

Revisar, verificar yllevar el control de las condiciones generales del vehiculo. Realizar 1a limpieza
periédica del vehiculo.

FUNCIONES ESPECIFICAS:

Informar al Jefe de Logistica la llegada ysalida de la unidad de transporte.

Velar por el cuidado de la mercaderia dentro de las unidades

Apoyo en la entrega de pedidos yerificar que se entregue el pedido de forma correcta.

Apoyar con la carga ydescarga de los pedidos.

Rewvisar el vehiculo antes de su salida

Informar sobre el kilometraje del recorrido yconsumo de combustible de la unidad veicular.

RQUERMIENTOS ACADEMICOS:

|Estudios Secundarios

OTROS REQUERIMIENTOS:

Contar con 1 afio de experiencia.

Contar con Brevete A2b

REQUERIMIENTOS FISICOS

IDisponibiIiddad para estar sentado manejando.

DEPENDE DE

LOGISTICAYOPERACIONES

REPORTA A

JEFEDE LOGISTICA

llustracién 56: Perfil de Conductor-chofer
Fuente: Propia

Elaboracién: Propia
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Las politicas organizacionales en una empresa son esenciales para poder definir las pautas o
normas que deben ser divulgadas, acatadas o entendidas por parte de los integrantes de una
organizacion.

En Kawsay se proponen las siguientes politicas organizacionales que se rigen desde un
comienzo y deben ser adaptadas a través del tiempo. Es por eso, que mostramos a continuacion
las politicas que estan divididas en politica de horario laboral, politica de remuneracion,

seleccidn y contratacion.

7.3 Politicas organizacionales

Politica de horario laboral:

e Los integrantes de la organizacion trabajaran de lunes a Domingo de 9:00 am a 6:00pm
(lunes a sdbado), Domingo de 9:00 am a 16:00 pm; teniendo un dia de descanso a la
semana. Para respetar el horario laboral, se tendra una tolerancia de 20 minutos para el
ingreso (se emplearan unas reglas sino se cumplen con los horarios establecidos).

e En el horario de refrigerio sera de 1:00 pm a 2:00 pm, se respetaran los horarios de los

almuerzos para todos por igual.

Politica de remuneracion, seleccion y contratacion:

e Paralaseleccion del nuevo personal que labore en la empresa pasara por una evaluacion
psicotécnica, evaluacion psicoldgica, entrevista con el jefe del area y por ultimo una
entrevista con el gerente general de la empresa.

e En la contratacion del personal se iniciara con un contrato de 3 meses de prueba,
cumpliendo las expectativas laborales se procedera con la renovacion de 6 meses de
contrato.

e Para que un nuevo trabajador forme parte de Kawsay debe presentar los siguientes
documentos: DNI vigente, presentar su ficha de colaborador, curriculum vitae y los
antecedentes policiales actualizados.

e Enlaremuneracion de los colaboradores de la empresa se pagara de forma mensual con
un depdsito a una cuenta de ahorro bancaria y sera de acorde al mercado actual de

pagos.
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7.4. Gestion humana

Por la naturaleza de las acciones realizadas para la adecuada gestion del personal y el desarrollo
del talento humano de la empresa, se ha encomendado estas funciones a la Gerencia de
Recursos Humanos, la cual es responsable de llevar a cabo las siguientes actividades:

7.4.1. Reclutamiento, seleccidn, contratacion e induccion

Reclutamiento:

Dentro de las actividades de la gestion humana de la empresa, esta la incorporacién de nuevo
personal a la planilla, en la medida en que surja la necesidad de cubrir nuevas plazas, conforme
la empresa vaya creciendo. El primer paso para la captacién de estos nuevos talentos para la
planilla de la empresa es el reclutamiento.

La necesidad de dicha contratacion debe ser presentada a la gerencia general, por el gerente o
encargado del area en donde se necesite contratar mas personal, debidamente sustentada y con

suficiente anticipacion para realizar el proceso si este es aprobado.

En caso de que la gerencia general apruebe la mencionada contratacion, la oficina respectiva
deberéa presentar formalmente su solicitud de contratacion de nuevo personal a la gerencia de

recursos humanos, para que ésta dé inicio al proceso de seleccién de personal.

Dado que Kaywsay es una empresa nueva, y con personal limitado, las convocatorias para los
puestos donde se requiera contratar personal se realizardn tomando en consideracién las

recomendaciones de los gerentes de las areas involucradas.

En la medida en que la empresa crezca y requiera mas personal y, por lo tanto, mayor
concurrencia de postulantes, las convocatorias se realizaran mediante bolsas de trabajo web y

plataformas de busqueda de empleos (Bumeran, CompuTrabajo, Indeed, Laborum, etc.).
Seleccion:

Tras llevar a cabo las acciones de reclutamiento e identificar a los potenciales candidatos, se

llevara a cabo la seleccion de los mas idoneo para el puesto o puestos requeridos.

Para la evaluacion de los postulantes se llevara a cabo una evaluacion en tres etapas:
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Etapa 1: Se revisara el curriculum vitae de los postulantes, y se verificara el cumplimiento del
perfil, segun el puesto. En este punto se evaluara los estudios y nivel académico, la experiencia
requerida general y especifica. S6lo podran pasar a la siguiente etapa de evaluacion aquellos
postulantes cuyo perfil cumpla con los requisitos minimos establecidos para cada puesto.

Etapa 2: Se analizara la trayectoria del candidato en trabajos anteriores, se constatara su
informacion personal y referencias, ademas, se llevara a cabo su bdsqueda en internet (Google,
redes sociales, etc.), para conocer mas sobre su perfil. S6lo podran pasar a la siguiente etapa
aquellos postulantes que no hayan obtenido ninguna observacion en esta etapa.

Etapa 3: Se realizard una entrevista personal, en la que se evaluaran aspectos como,
conocimiento y dominio de temas relacionados con el puesto de trabajo en cuestion,
experiencia en el puesto, manejo de situaciones, nivel de adaptabilidad y grado de interés en el
trabajo. Esta etapa se calificard con un puntaje del 0 al 10, donde 0 significa que no cumple

con las expectativas y 10 que las supera.

La entrevista estara a cargo del gerente de recursos humanos y del gerente de la oficina que

requiera realizar la contratacion de personal.

Terminadas las etapas de evaluacion se considerara la contratacion de el o los postulantes que

hayan obtenido el o los mejores puntajes en la etapa 3, en orden de prelacion.
Contratacion:

Concluida la etapa de seleccion, y con el personal nuevo seleccionado, se procedera con la
contratacion del mismo. Para todos los puestos, excepto cargos gerenciales, en nuevo empleado

debera pasar por un periodo de prueba de tres meses.

Pasado este periodo de prueba, cuando corresponda, se prepara un contrato de plazo fijo con
duracion de 6 meses, con posibilidad de renovacion, sujeta a evaluacion de desempefio y

aprobacion de ambas partes.
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Para la formalizacion de dicha contratacion y el trdmite administrativo es necesario que el

trabajador nuevo presente la siguiente documentacion:

*

«» Curriculum vitae documentado.

*

% Copia de documento nacional de identidad - DNI

% Certificado de antecedentes policiales / penales

R

s Certificado médico.

«» Carnet de sanidad.

Una vez revisada esta documentacion requerida y si no se encontrase ninguna observacion,

ambas partes suscribiran un contrato de trabajo en el marco de la legislacion laboral vigente.
Induccion:

El personal nuevo recién contratado debera pasar por un proceso en el que se le proporcionara
informacion relevante sobre la empresa, sus funciones y responsabilidades, con el fin de
incorporar gradualmente al nuevo entorno y darle la bienvenida a la empresa, ademas de

fomentar un mejor clima laboral.

El proceso de induccion tendréa una duracidn total de dos semanas, pasadas a las cuales el nuevo
trabajador deberia de tener la informacion y herramientas necesarias para desempefiarse

apropiadamente en sus funciones encomendadas.

7.4.2. Capacitacion, motivacion y evaluacion del desempefio

Capacitacion: Para Kawsay el crecimiento personal y desarrollo de capacidades de los
colaboradores es un pilar en la empresa, que esta alineado a su filosofia de mejora continua.
Para dicho fin, la gerencia de recursos humanos, en coordinacion con las demés oficinas
elaborara un plan de capacitaciones anual, en el que se incorporaran los principales temas para

la generacion de nuevas habilidades y mejora en temas especificos.

Durante el primer afio de operacion de la empresa, se priorizard la realizacién de las
mencionadas capacitaciones de forma virtual, dada la situacion de emergencia sanitaria que

vive el pais.

119



Tabla 31: Gastos anuales de capacitacion de personal

S o Veces por .
Descripcion N° Personas > . Monto Total aho 1
Técnicas de Atencidn al Cliente 1 2 500.00 1,000.00
Técnicas de almacenaje y lineas de
. ) . 1 2 500.00 1,000.00
procesamiento de alimentos perecibles
TOTAL 2,000.00

Fuente: Propia

Elaboracién: Propia

Motivacién: Para la empresa es fundamental crear un agradable clima laboral, que fomente el
trabajo en equipo, la proactividad e iniciativa, ademas de promover la participacion y tener el
animo de los colaboradores muy alto. Para esto, que en consecuencia se traducira en mayor

productividad de los trabajadores, se realizaran acciones que mantengan al personal motivado:

++ Brindar reconocimiento al mejor trabajador del mes.
% Llevar a cabo reuniones de integracién y camaraderia.

+«+ Otorgar el dia libre al trabajador el dia de su cumplearios.

Tabla 32: Gastos anuales por agasajos y reuniones de motivacion al personal

Descripcion Veces porafio  Monto Total afo 1

Reunién por el Dia del padre 1 100.00 100.00
Reunidn por el Dia de la madre 1 100.00 100.00
Reunion por Navidad 1 100.00 100.00
Reunidn por el Dia de la cancidn criolla 1 100.00 100.00
Cumpleaiios del personal 12 100.00 1200.00
TOTAL 1,600.00

Fuente: Propia
Elaboracién: Propia

Estas actividades seran conducidas u organizadas por la gerencia de recursos humanos con la

participacion de las oficinas pertinentes.
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Evaluacion de desempefio:

Para medir la calidad del trabajo de cada empleado, se realizara semestralmente una evaluacion
del desempefio del personal. Para esto, se disefiard un plan de evaluacion realizado por
superiores, que permita analizar detalladamente el rendimiento de los colaboradores. En el

mencionado plan, se organizarad un cronograma de evaluaciones para el personal en general.
Para el disefio del plan de evaluacion se debera considerar los siguientes aspectos:

- Grado de cumplimiento de los objetivos del trabajador (segin cada puesto).

- Potencial de crecimiento.

Esta evaluacion permitird determinar la cualificacién del personal, en las 3 siguientes areas de
desempefio: competencias personales, competencias intelectuales y competencias laborales.

Los criterios para determinar estos puntos estan definidos en la tabla mostrada a continuacion:
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Tabla 33: Criterios para la evaluacion de desempefio de personal

Area de desempefio Concepto

Comunicacion

Capacidad de apreciar e intercambiar puntos de vista, opiniones u
otra informacidn de forma efectiva y clara

Tolerancia a la frustracion

Capacidad de sobreponerse ante las adversidades y mantener una
conducta firme efectiva las medidas adoptadas o los resultados no
sean los esperados

Motivacion

Disposicion positiva para participar activamente en las tareas
encomendadas

Adaptabilidad

Capacidad de modificar su buen desenvolvimiento en diferentes
circunstancias y contextos de desempefio

Orientacion al aprendizaje

Disposicion para adquirir nuevos conocimientos, pautas de
conducta y/o modificar las mismas propias por otras mas
eficientes, a través de la experiencia

Atencién y concentracion

Capacidad de asignar importancia y definir relevancia especifica a
las pautas o indicaciones, basado en criterios previos

Razonamiento matematico

Capacidad de resolver operaciones matematicas basicas,
problemas aritméticos e identificar relaciones numéricas y poder
aplicar todo esto en situaciones y procesos rutinarios

Abstraccion

Capacidad de observar, identificar y sintetizar conceptualmente
los aspectos mas relevantes de suceso, procesos o supuestos

Organizacion

Capacidad de ordenar y proyectar de forma anticipada sus
actividades y realizacion de tareas en general, siguiendo criterios
de efectividad

Seguimiento de instrucciones

Capacidad de cumplir efectivamente las tareas encomendadas por
los superiores jerarquicos o quien corresponda, a fin de cumplir
con los objetivos de la organizacion, sobre la base de las
funciones asignadas

Responsabilidad

Capacidad de realizar actividades determinadas, y hacer cargo de
las consecuencias positivas y negativas que resulten de las mismas

Confiabilidad

Nivel de confianza que una persona inspira, en concordancia con
su conducta y la ejecucion de sus actividades encomendadas

Fuente: Propia
Elaboracién: Propia

Esta evaluacion estaré a cargo de la gerencia de recursos humanos, en coordinacion con las los
jefes de las oficinas involucradas, de acuerdo con el personal evaluado, para lo cual se utilizara

el Formato de Evaluacion de desempefio del personal (Anexo 2).

En dicho formato se evaluara cada criterio con una calificacion entre el 1 y el 5, siendo el 1 una
calificacion deficiente y el 5 una sobresaliente. Los rangos para la calificacion a utilizarse son

los siguientes:
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Tabla 34: Sistema de puntuacion y calificacion de la evaluacion de desempefio

Muy deficiente
Deficiente
Regular
Satisfactorio
Sobresaliente

gl lWIN|EF

Fuente: Propia
Elaboracidn: Propia

Finalmente, luego de realizarse la evaluacion y socializarla con el trabajador involucrado, se
tomaran las medidas necesarias para optimizar el desempefio del personal o realizar las
acciones correctivas, de corresponder, con el fin de alcanzar la maxima eficiencia en el
desempefio de las actividades propias de la organizacion y aprovechar al maximo el talento y

los recursos humanos.

7.4.3. Sistema de remuneracion
El sistema de remuneracion de Kawsay se basa principalmente en el régimen laboral en el que
esta sujeta, en este caso, régimen general. De esta manera, todos los colaboradores de la
empresa que se encuentren en planilla tendran todos los beneficios laborales.
Asimismo, Kawsay ofrece sueldos acordes al mercado, de acuerdo con las exigencias de cada
una de las funciones. Las remuneraciones seran pagadas mensualmente en la cuenta bancaria
de los colaboradores.
La empresa tiene las siguientes obligaciones:

++ Jornada laboral de 8 horas diarias 0 48 horas semanales como méaximo.

¢ Remuneracion igual o mayor a la remuneracién minima vital (RMV).

++ Periodo de prueba de 3 meses.
Los colaboradores cuentan con los siguientes beneficios:

+» Vacaciones anuales de 30 dias calendario.

e

25

Gratificaciones en los meses de julio y diciembre, cada uno por el 50% de su sueldo.

%+ Seguro Social de Salud (ESSALUD), el empleador aportara el 9% de la remuneracion
mensual del colaborador.

% Asignacion familiar, esto para los colaboradores que tienen un hijo o méas. El empleador
abonara el 10% de laRMV.

%+ Compensacion por tiempo de servicios (CTS), este concepto serd abonado en los meses

de mayo y noviembre.
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7.5. Estructura de gastos de Recursos humanos

Los gastos de Recursos Humanos son mayoritariamente por la planilla de los colaboradores en las diferentes areas, también se presentan gastos

como: capacitaciones, reuniones y agasajos en fechas especiales.

Tabla 35: Gastos de personal en el &rea de produccion

\\[e}!

Colaboradores Nro. de 'I\?/Iem. B?sma R?\T' Ba5||ca ESSALUD Gratificacion CTS Total Planilla

Trabajadores ensuat por SHe Afio 1

trabajador Sub-Total

Operario de
produccion 1 1,293 1,293 116 2,819 1,293 21,024
Conductores 1 1,593 1,593 143 3,473 1,593 25,902
Ayudantes de
despacho 1 1,293 1,293 116 2,819 1,293 21,024
TOTAL 3 4,179 4,179 376 9,110 4,179 67,951

Fuente: Propia
Elaboracion: Propia



Tabla 36: Gastos de personal en el area de administracion y ventas

ANO 1

Colaboradores Nro. de Rem. Basica Rem.Basica pocp) yp  Gratificacion CTS Total Planilla

Trabajadores Mensu_al por AUSSLEL Mes Anual Anual Afo 1

trabajador Sub-Total

Gerente
general 1 3,500 3,500 315 7,630 3,500 56,910
Encargados 2,800 8,400 756 18,312 8,400 136,584
Jefe de
Logistica 1 2,800 2,800 252 6,104 2,800 45,528
TOTAL 9,100 14,700 1,323 32,046 14,700 239,022

Fuente: Propia
Elaboracidn: Propia

Respecto al detalle de los gastos por capacitaciones y agasajos revisar la Tabla 31: Gastos anuales de capacitacion de personal y la Tabla 32:
Gastos anuales por agasajos y reuniones de motivacién al personal, respectivamente.
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8. Plan econdomico-financiero

8.1 Supuestos generales

Para el desarrollo del plan financiero se ha tomado en cuenta los siguientes supuestos:

El andlisis financiero se realizo bajo una proyeccion de 5 afios desde el lanzamiento de
Kawsay. Considerando una demostracion en el primer afio un desarrollo mensual y
partir del afio 2 al 5 de manera anual.

El anélisis financiero fue elaborado en soles.

Las ventas se realizan al contado.

El capital de trabajo inicial es el 60% del primer mes del costo de materiales directos,
bienes o servicios adquiridos para la venta.

El aporte de los 5 socios inversionistas se realiza de manera equitativa.

Todos los activos fijos son adquiridos en el mes cero.

El financiamiento externo se obtendra desde el mes cero y sera por 2 afios.

El impuesto a renta a pagar sera calculado con 29.5% e IGV 18%.

8.2 Inversion en activos. Depreciacion.

Se estima una inversion en activos fijos e intangibles de S/. 107,892.00 soles de los cuales seran

adquiridos en el mes cero, en la siguiente tabla se muestra la distribucion y detalle de los activos

fijos que se requiere para llevar a cabo el proyecto.



Tabla 37: Detalle de la inversion de Kawsay

Descripcion Importe Porcentaje
Inversion tangible 5/82,892.00 77%
Inversion intangible §/25,000.00 23%
Total $/107,892.00 100%

A Subtotal (sin
ACTIVOS TANGIBLES Unitario Cantidad I6V)
(sin IGV)

Jabas cosecheras 5.08 250 1,271 229 1,500
Furgoneta 53,400.00 1 53,400 9,612 63,012
Laptop 1,271.19 - 5,085 915 6,000
Smartphone 847.46 - 3,390 610 4,000
Mesa de trabajo 2,11864 1 2,119 381 2,500
Impresora 237.29 1 237 43 280
Sillas 127.12 12 1,525 275 1,800
Mesas de acero 1,694.92 1 1,695 305 2,000
Lavadero de acero 1,525.42 1,525 275 1,800

Total Tangibles 70,247 12,645 82,892

ACTIVOS INTANGIBLES

Precio

Unitario

(sin IGV)

Subtotal (sin

Cantidad
IGV)

Plataforma Web y APP

21,186

1 21,186 3,814 25,000

Total Intangibles

Fuente: Propia
Elaboracién: Propia

21,186 3,814 25,000

Por otro lado, los activos fijos tangibles adquiridos estan sujetos a depreciacion de acuerdo al
articulo 22° de la Ley del Impuesto a la Renta. Por lo que se calcula una depreciacion anual de
S/13,127.00.

Tabla 38: Detalle de depreciacion anual de activos fijos

Descripcion Depreciacion  VidaUtil  Depreciacién Dep. Mensual
Anual (%) Afos Anual (S/) (s/.)
Jabas cosecheras 10% 10 127 11
Furgoneta 20% 5 10,680 890
Laptop 25% 4 1,271 106
Smartphone 10% 10 339 28
Mesa de trabajo 10% 10 212 18
Impresora 10% 10 24 2
Sillas 10% 10 153 13
Mesas de acero 10% 10 169 14
Lavadero de acero 10% 10 153 13
Total Tangibles 13,127 1,094

Fuente: Propia
Elaboracién: Propia
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8.3 Proyeccion de Ventas

Para la proyeccion de ventas de Kawsay como primer paso es determinar el precio de venta de cada categoria de producto que se ofrece. Por ello,
en la siguiente tabla se muestra los precios que se manejaran en los primeros 5 afios, con una variacion del 2% anual en concordancia con el
porcentaje de inflacion del pais. Cabe sefialar que los montos a continuacion estan gravados al Impuesto General a las Ventas.

Tabla 39: Detalle de la variacion anual de los precios de los productos

Producto ANO 1

Frutas 7.50 7.65 7.80 7.96 8.12
Hortalizas 5.00 5.10 5.20 5.31 5.41
Tubérculos 5.50 5.61 5.72 5.84 5.95

Fuente: Propia
Elaboracidn: Propia

Una vez analizado los precios y habiendo desarrollado la proyeccion de la demanda de acuerdo con la jError! No se encuentra el origen de la
referencia. se realizado el calculo de la proyeccion de ventas totales en el primer afio.

Tabla 40: Proyeccion de ventas totales en el primer afio de operaciones

Mes 1 Mes 2 Mes 3 ‘ Mes 4 ‘ Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
TOTAL 15,166 17,612 17,958 | 18,303 18,648 19,063 | 19,408 19,684 20,030 20,375 20,720 21,066

Fuente: Propia
Elaboracidn: Propia



Con relacion a nuestra estrategia de marketing es que el objetivo del proyecto es que cada afio
la zona de cobertura de nuestro servicio se amplie, siguiendo la linea de que iniciara el primer
mes en cada zona con 250 clientes con el comportamiento de compra de realizar pedidos 2
veces al mes. Es asi que teniendo en cuenta todo lo expuesto, se realiza la proyeccién de

ingresos en los primeros 5 afios de la empresa.

Tabla 41: Proyeccion anual de ventas netas

ANO 4 ANO 5
1,398,548 | 2,019,599

ANO 1 ANO2 ANO 3

TOTAL
Fuente: Propia
Elaboracién: Propia

228,033 527,382 909,508

8.4 Proyeccion de costos y gastos operativos

La proyeccion anual de costos operativos se basa en la demanda de pedidos que tendra la
empresa, respecto al detalle de los costos incurridos en el primer afio se puede visualizar en la

Tabla 28: Costos de produccion en el primer afio de operaciones

A continuacion, se presenta la proyeccién de anual de los costos operativos.

Tabla 42: Proyeccion anual de costos operativos

COSTOS . . . . .
OPERATIVOS ANO 1 ANO?2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Frutas 39,984 91,629 159,478 251,869 372,793
Hortalizas 6,664 15,271 30,377 53,427 86,445
Tubérculos 6,997 16,035 30,377 51,519 81,042
TOTAL 53,645 122,935 220,232 356,815 540,280

Fuente: Propia
Elaboracién: Propia

En los gatos operativos, se considera todos los desembolsos que realiza la empresa para poder
llevar a cabo el funcionamiento del proyecto desde la planilla de los colaboradores que se dan
desde el afio 1 hasta el mejoramiento de las plataformas digitales que poseemos que se estima
realizar en el afio 4.



Tabla 43: Proyeccion anual de gastos operativos

GASTOS OPERATIVOS ANO1 ANO2 ANO3 ANO 4 ANO5

Planilla de colaboradores 306,972.54 | 306,972.54 | 374,923.08 | 468,653.85 | 468,653.85
Servicio de agua 3,372.23 6,070.09 10,919.74 16,186.91 29,676.00
Alquiler de local 23,320.00 36,000.00 60,000.00 60,000.00 60,000.00
Servicio de energia eléctrica 3,372.30 6,560.16 12,788.37 26,737.48 61,396.91
Telefonia e internet 1,423.68 1,423.68 1,423.68 1,423.68 1,423.68
Gasolina 12,000.00 12,000.00 24,000.00 24,000.00 24,000.00
Mantenimiento de vehiculo 6,000.00 6,000.00 12,000.00 12,000.00 12,000.00
SOAT 200.00 200.00 400.00 400.00 400.00
Otros gatos 2,400.00 2,400.00 6,000.00 6,000.00 6,000.00
Implementos de bioseguridad 2,700.00 2,700.00 2,700.00 2,700.00 2,700.00
Consultoria agrénoma 3,000.00 3,000.00 3,000.00 3,000.00 3,000.00
Empaques 4,500.00 4,500.00 4,500.00 4,500.00 4,500.00
Servicio de carga 24,000.00 24,000.00 36,000.00 36,000.00 36,000.00
Alquiler de vehiculo - - 48,000.00 48,000.00 48,000.00
Articulos de Oficina 2,400.00 2,400.00 6,000.00 6,000.00 6,000.00
Capacitaciones 1,000.00 1,000.00 2,000.00 2,000.00 2,000.00
Gestion de redes sociales (Facebook, 20,400.00 20,400.00 24,000.00 24,000.00 24,000.00
Posicionamiento web 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00
Reuniones de camaraderia y motivaci 400.00
Celebraciones por fechas especiales 1,200.00 1,200.00 1,200.00 1,200.00 1,200.00
Mejoramiento de plataformas digitalg - 15,000.00

TOTAL 419,660.75 | 437,826.47 | 630,854.87 | 758,801.92 | 791,950.44

Fuente: Propia
Elaboracion: Propia

8.5 Calculo del capital de trabajo

Para que el proyecto Kawsay se lleve a cabo requiere de un capital de trabajo de S/ 2,415.00,

que se calcula obteniendo el 60% de los costos de mercaderia en el primer mes de

operaciones.
Tabla 44: Capital de trabajo inicial

CAPITAL DE TRABAJO

INICIAL Importes
Costos operativos 4,025.00
Razon 60%
Calculo 2,415.00

Fuente: Propia
Elaboracién: Propia
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8.6 Estructura y opciones de financiamiento

La inversion total que requiere el proyecto para su lanzamiento es de S/. 139,471.00 soles. La

estructura de la inversion se detalla en siguiente cuadro:

Tabla 45: Estructura de la inversion

Participacion

Inversion del Proyecto S/ Participacion %
Financiamiento Terceros 97,630.00 70%
Financiamiento Accionistas 41,841.00 30%
Inversion Total 139,471.00 100%

Fuente: Propia
Elaboracién: Propia

Sobre el financiamiento de accionistas, esto se dard mediante en el aporte de los 5 socios del

proyecto, dicho aporte serd de manera equitativa como se presenta a continuacion:

Tabla 46: Detalle de aportacion de los accionistas

Nro. de
accionistas
Accionista 1 8,368
Accionista 2 8,368
Accionista 3 8,368
Accionista 4 8,368
Accionista 5 8,368
TOTAL 41,841

Fuente: Propia
Elaboracion: Propia
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Sobre el 30% de inversion restante serd cubierta por un financiamiento crediticio solicitado a
la financiera Mi Banco, el cual brinda la mejor opcién en lo que corresponde a la tasa de interés.
También es importante mencionar que el plazo del préstamo solicitado sera de 24 cuotas. Se
detalla las condiciones del préstamo elegido:

Tabla 47: Detalle del préstamo contratado

PRESTAMO

Monto 97,630
TEA 13.35%
TEM 1.05%
Seguro desgravamen anual 1.26%
Seguro desgravamen

mensual 0.10%
TCEA 14.61%
TCEM 1.14%
Plazo (meses) 24
Cuota 4,674

Fuente: Propia
Elaboracidn: Propia

132



De acuerdo a lo mencionado previamente, el préstamo sera financiado por Mi Banco con una Tasa Efectiva Anual (TEA) de 13.35%.

Tabla 48: Cronograma de las primeras 12 cuotas del préstamo

MES ‘ Mes 1 Mes 2 ‘ Mes 3 ‘ Mes 4 ‘ Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
SALDO 97,630 94,071 90,472 86,832 83,150 79,426 75,659 71,850 67,996 64,099 60,157 56,171
AMORT. 3,558 3,599 3,640 3,682 3,724 3,767 3,810 3,853 3,897 3,942 3,987 4,032
INTERES 1,116 1,075 1,034 992 950 908 865 821 777 733 688 642
CUOTA | 4674 4674 | 4674 | 4674 | 4674 4,674 4,674 4,674 4,674 4,674 4,674 4,674
EFI 329 317 305 293 280 268 255 242 229 216 203 189

Fuente: Propia
Elaboracidn: Propia

Tabla 49: Cronograma de las Ultimas 12 cuotas del préstamo

Mes 13 Mes 14 Mes 15 Mes 16

SALDO | 52,138 48,060 | 43935 | 39,763 | 35543 | 31,275 | 26958 | 22591 | 18,175 13,709 9,191 4,622
AMORT. | 4,078 4,125 4,172 4,220 4,268 4,317 4,366 4,416 4,467 4,518 4,569 4,622
INTERES | 596 549 502 454 406 357 308 258 208 157 105 53

CUOTA | 4674 4,674 4,674 4,674 4,674 4,674 4,674 4,674 4,674 4,674 4,674 4,674

EFI 176 162 148 134 120 105 91 76 61 46 31 16

Fuente: Propia
Elaboracion: Propia



8.7 Estado de Resultados Integrales

El estado de resultados que Kawsay espera tener los proximos afos desde su lanzamiento se

mostrara en el cuadro a continuacion, expresado en soles y de manera anual.

Tabla 50: Proyeccion anual de Estado de Resultados Integrales

Concepto ANO4 ANO5
Ventas 230,134 | 527,382 909,508 | 1,398,548 | 2,019,599
Personal area produccion 67,951 67,951 135,901 | 169,876 169,876
Costo de Produccién 108,745 178,680 351,547 482,310 668,638
UTILIDAD BRUTA 53,438 280,752 422,060 | 746,361 | 1,181,084
Personal de Administraciony
Ventas 239,022 | 239,022 239,022 | 298,778 298,778
Gastos de Administracién y Ventas 32,216 36,396 51,981 65,963 63,207
Depreciacién y amortizacion 13,127 13,127 13,127 13,127 13,127
UTILIDAD OPERATIVA -230,927 -7,793 117,929 | 368,492 805,973
Gastos Financieros 10,601 3,954 0 0 0
UTILIDAD ANTES DE
IMPUESTOS -241,528 | -11,748 117,929 | 368,492 805,973
Impuesto a la Renta -71,251 -3,466 34,789 108,705 237,762
UTILIDAD NETA -170,277 -8,282 83,140 259,787 568,211

Fuente: Propia
Elaboracion: Propia

La empresa en el afio 1 presenta un resultado neto negativo de S/ 170,277, para el afio 2 el
resultado negativo asciende a S/ 8,282. Sin embargo, a partir del afio 3 se genera una utilidad
neta de S/ 83,140, luego en el afio 4 la utilidad de la empresa aumenta en S/ 259,787.
Finalmente, la utilidad de Kawsay para el afio 5 es de S/ 568,211.




8.8 Flujo Financiero

La proyeccion del flujo financiero de Kawsay, expresado en soles y anualmente desde el afio 1, a continuacion:

Tabla 51: Proyeccion anual de flujo financiero

CONCEPTO ANO 4 ANO 5

Ventas 230,134 527,382 909,508 | 1,398,548 | 2,019,599
Costo de produccion 108,745 178,680 351,547 482,310 668,638
Personal area produccion 67,951 67,951 135,901 169,876 169,876
Utilidad Bruta 53,438 280,752 422,060 746,361 | 1,181,084
Personal de Administracion y Ventas 239,022 239,022 239,022 298,778 298,778
Gastos de administracion y ventas 32,216 36,396 51,981 65,963 63,207
Depreciacion y amortizacion de intangibles 13,127 13,127 13,127 13,127 13,127
Utilidad Operativa (EBIT) -230,927 -7,793 117,929 368,492 805,973
-Impuesto a la renta 6,579 -77,002 34,789 108,705 237,762
+ depreciacion y amortizacion de intangibles 13,127 13,127 13,127 13,127 13,127
Flujo de Caja Operativo -224,379 82,336 96,267 272,915 581,338
- Activo fijo

- Gastos pre - operativos
- Capital de trabajo -3,732 -4,454 -5,700 -7,238 23,539
Ingreso por crédito fiscal IGV de Activos Fijos 16,051 4,084 0 0 0
FLUJO DE CAJA LIBRE DISPONIBILIDAD
(FCLD) -212,059 81,966 90,568 265,676 604,877
+ Préstamos obtenido

-Amortizacioén de la deuda 45,491 52,138 0 0 0

- Interés de la deuda 10,601 3,954 0 0 0

+ Escudo fiscal de los intereses (EFI) 3,127 1,166 0 0 0
FLUJO DE CAJA NETO DEL
INVERSIONISTA (FCNI) -265,024 27,040 90,568 265,676 604,877

Fuente: Propia
Elaboracién: Propia




Como se aprecia, A pesar de que, en el afio 1 se tiene un flujo negativo los siguientes afios la
empresa se recupera y posee suficiente flujo de dinero para no solo costear sus gastos y costos
sino mantenerlo como fondo en el que se podria invertir mas adelante.

8.9 Tasa de descuento accionistas y costo promedio ponderado de
capital

Para realizar el célculo de la tasa de descuento de los accionistas se requiere la siguiente
informacion:

Tabla 52: Datos para el calculo del beta apalancado

Beta desapalancada del sector bu 1.12

Impuesto a la Renta Peru 29.50%
Porcentaje de participacion - Terceros 70.00%
Porcentaje de participacion - Accionistas | 30.00%

Fuente: Propia
Elaboracidn: Propia

Con la informacion detallada se procede a calcular el beta apalancado que nos ayudara
finalmente en hallar la tasa de descuento de los accionistas.

Tabla 53: Datos para el célculo del COK proy Délares

Tasa libre de Riesgo rf 0.820%
Prima Riesgo de mercado (rm - rf) 8.00%
Riesgo Pais RP 1.16%

Fuente: Propia
Elaboracidn: Propia

Teniendo toda la informacion requerida se procede con el célculo de la tasa de rentabilidad que
exige el accionista (COK)

Tabla 54: Tasa de descuento de accionista

26.30%

Fuente: Propia
Elaboracién: Propia

Para el célculo del costo promedio ponderado (WACC) la Tasa Efectiva Anual (TCEA) del
préstamo es de 14.61% de esta manera se calcula el costo del financiamiento externo por
10.30% y como resultado el WACC del proyecto es de 15.10%.



Tabla 55: Detalle de calculo del WACC

Inversién del Proyecto

Participacion

s/

Participacion
%

Fuente: Propia
Elaboracidn: Propia
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Financiamiento Terceros 97,629.58 70% 10% 7.21%
Financiamiento Accionistas 41,841.25 30% 26% 7.89%
Inversion Total 139,470.83 100% 15.10%




8.10 Indicadores de rentabilidad

Para analizar la rentabilidad y viabilidad del proyecto se analizo los indicadores financieros
como el Valor Presente Neto (VPN) para medir el valor que generara el proyecto en el tiempo
y la Tasa Interna de Retorno (TIR) para medir el promedio anual que pagara el proyecto por

invertir en este mismo.
% VPNY TIR ECONOMICO

El célculo del VPN y TIR econdmico requiere conocer el flujo de caja de libre disponibilidad

de los 5 primeros afios del proyecto. Se detalla a continuacion:

Tabla 56: Detalle del FCLD

CONCEPTO Mes 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
FLUIO DE CAJA  LIBRE

-139,471 | -212,059 | 81,966 90,568 | 265,676 | 604,877
DISPONIBILIDAD (FCLD)

Fuente: Propia
Elaboracién: Propia

Tabla 57: VPN y TIR econémico

VPN FLUJO DE CAJA DE LIBRE
DISPONIBILIDAD 1,368,993

TIR FCLD 64.53%
Fuente: Propia
Elaboracidn: Propia

Este indicador nos muestra que por invertir S/ 139,471, el proyecto generara el 26.30%
promedio anual que exige el accionista y adicional les dara S/. 1, 368,993.00 soles en términos

del afio cero.



% VPNY TIR FINANCIERO
El calculo del VPN y TIR financiero requiere conocer el flujo de caja neto del inversionista de

los 5 primeros afios del proyecto. Se detalla a continuacion:

Tabla 58: Detalle de FCNI

CONCEPTO Mes 0 ANO 1 ANO2 ANO3 ANO 4 ANO 5
FLUJO DE CAJA NETO DEL
INVERSIONISTA (FCNI)

-41,841 | -265,024 | 27,040 90,568 | 265,676 | 604,877

Fuente: Propia
Elaboracién: Propia

Tabla 59: VPN y TIR Financiero

VPN FLUJO DE CAJA NETO DEL
INVERSIONISTA 746,258

TIR FCNI 72.18%

Fuente: Propia
Elaboracién: Propia

Este indicador nos muestra que por invertir S/ 41,841, el proyecto generard el 15.10%

promedio anual que exige el accionista y adicional les darad S/. 746,258.00 en términos del afio

cero.
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Célculo de indice de rentabilidad:

Tabla 60: Calculo de indice de rentabilidad

VPN 1, 368,993
Inversioén Inicial 139,471
IR: 10.82

Fuente: Propia
Elaboracidn: Propia

Kawsay cuenta con un indice de rentabilidad de 10.82, el cual nos indica que por cada sol que

se invierte en el proyecto, este generara 1007.10 de ganancia.
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8.11 Analisis de riesgo
8.11.1. Analisis de Sensibilidad

Como primer punto del andlisis de sensibilidad se requiere conocer cuanto debe ser el COK
para que el VPN del FCNI esté en equilibrio. Para ello, se realiz6 una simulacion en las

variables de COK (% de financiamiento, riesgo pais, tasa de inflacion, etc.).

Tabla 61: Variacion del FCNI respecto a la variacion del COK

VPN FCNI
S/.744,271
100.00%| -S/.110,945
75.00%| -S/.72,776
57.97% S/.0
COK 50.00%| S/.66,752
26.30%| S/.744,271
10.00%| S/.5,028,440
5.00%|S/.18,999,024

Fuente: Propia
Elaboracidn: Propia

Tabla 62: Variacion del COK

VALOR ACTUAL VARIACION DEL COK
COK 26.30%( |COK 57.97%
VPN FCNI 744271 (VPN FCNI 0

Fuente: Propia
Elaboracion: Propia

En el cuadro, se puede determino que cuando la tasa del VPN se convierte en cero, el COK del
proyecto debe ser de 57.97%. Ya que si es mayor el VPN tiende a ser negativo, lo cual indica
que el proyecto no seré atractivo, ya que no se gana ni se pierde y, por lo tanto, se debe evaluar
si acepta o rechaza la propuesta de negocio. Por otro lado, para obtener un VPN para el
inversionista de cero, la tasa de oportunidad COK se incrementaria pues la rentabilidad minima

que los accionistas quieren obtener estaria disminuyendo.

Otro punto a analizar es cuanto deber ser el WACC para que el VPN del FLCD esté en
equilibrio.
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Tabla 63: Variacion en el WACC

VALOR ACTUAL VARIACION DEL COK
WAC = 15.10%( |(WAC= 64.50%
VPN FCLD 1367958| |VPN FCLD 0

Fuente: Propia
Elaboracidn: Propia

Segun ello, si el VPN FCLD es cero, entonces el WACC aumenta y la inversion perdera valor
y no seria rentable. Ya que, el tener un WACC alto es una sefial del mayor riesgo asociado con
la parte operativa del negocio. La tasa de descuento cambia por medio de la variacion de la
TCEA o el COK.

Por otro lado, se ha realizado un andlisis para determinar la sensibilidad del VPN en relacion a
la variacién del % de financiamiento del proyecto. Lo cual determino los siguientes resultados.

Tabla 64: Variacion del VPN respecto a la variacion del % de financiamiento del banco

VPN FCNI
S/.744,271
-5/.39,571
S/.293,869
S/.744,271

VPN FCLD
S/.1,367,958
S/.610,385
S/.992,763
S/.1,367,958

90.00%
80.00%
70.00%

%

60.00%|S/.1,229,837

S/.1,737,698

FINANCIA
50.00%

S/.1,718,300

S/.2,103,514

MIENTO
40.00%

S/.2,195,767

S/.2,466,781

30.00%

S/.2,656,131

S/.2,828,744

20.00%

S/.3,096,901

S/.3,190,539

Fuente: Propia
Elaboracién: Propia

Segun el andlisis, podemos decir que la variacion del VPN del FCNI es directamente
proporcional ante cualquier cambio en las variables de COK (% de financiamiento, riesgo pais,
tasa de inflacién, etc.). Para este caso, si él % del financiamiento se incrementa, entonces el
COK aumenta y el VPN disminuira. Finalmente, para que el proyecto sea rentable el COK debe

ser mayor a 57.97%.
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Por otro lado, otro analisis que se realizo para determinar la sensibilidad del VPN del FCNI cuando se modifica el % del financiamiento de los

accionistas y la inversion total del proyecto. Las cuales tienen los siguientes resultados en el proyecto.

< VPN =744271
% 0% financiamiento = 30%

%+ Inversion total = 139,471

Tabla 65: Variacion del VPN del FCNI respecto a la variacion de la inversion total y el % de financiamiento de los accionistas

% FINANCIAMIENTO DE LOS ACCIONISTAS
744271 50% 40% 30% 20% 10%

40% 1721934 1235288 752568 307127 -65183

30% 1721025 1233925 750493 303812 -21773 -73848

% 20% 1720117 1232563 748419 300498 -27706 -82513
INCREMENTO 10% 1719208 1231200 746345 297184 -33639 -91177
EN LA 0% 1718300 1229837 744271 293869 -39571 -99842
INVERSION -10% 1717391 1228475 742197 290555 -45504 -108507
-20% 1716483 1227112 740123 287241 -51437 -117172

-30% 1715575 1225749 738049 283926 -57370 -125836

Fuente: Propia
Elaboracion: Propia

De acuerdo al analisis realizado, se puede determinar que para que el proyecto sea rentable el % de financiamiento de los accionistas debe ser
mayor al 20%, ya que si es menor obtendriamos un VPN negativo. Por otro lado, si se incrementa la inversion en 40% y el % de financiacion se
mantiene, obtendriamos un VPN de 752 568.



8.11.2. Andlisis por Escenarios

Este andlisis nos permitira estudiar los riesgos futuros que el proyecto podria tener en
relacion a su rentabilidad. Para ello se plantearon 3 diferentes escenarios y se sometio al
proyecto a dichas variaciones para verificar su comportamiento. Los escenarios y sus

variables se muestran a continuacion:

Tabla 66: Escenarios variables

ESCENARIOS PROBABILIDAD

ESCENARIO OPTIMISTA 0.2
ESCENARIO MODERADO 0.7
ESCENARIO PESIMISTA 0.1

Fuente: Propia
Elaboracién: Propia

Para la simulacion de los mencionados escenarios, se aplicaron las variables a los Flujos de
caja de los 5 afios previstos para el proyecto y se identificd las respectivas desviaciones

estandar para cada caso, tal y como se muestra en las siguientes tablas:

Tabla 67: Escenarios aplicados a los Flujos de Caja Neto del Inversionista (FCNI)

ESCENARIOS FCNI1 DCNI2 FCNI3 DCNI4 FCNI5

ESCENARIO OPTIMISTA | -70180.08591 | -1016.577385 | 10667.92246 64534.70508 137447.4407
ESCENARIO MODERADO | -245630.3007 | -3558.020847 37337.7286 225871.4678 | 481066.0426
ESCENARIO PESIMISTA -35090.04296 | -508.2886924 | 5333.961229 32267.35254 | 68723.72037

Fuente: Propia
Elaboracién: Propia

Tabla 68: Desviacion estandar anual

ESPERADOS DESVIACION ESTANDAR

1 -189486.23 1 86238.73
2 -2744.76 2 1245.19
3 28803.39 3 13108.96
4 174243.70 4 79301.57
5 371108.09 5 168898.24

Fuente: Propia
Elaboracién: Propia




De la aplicacion de las variables en cada escenario se pudo determinar los siguientes

resultados:

Tabla 69: Resultados de aplicacion de escenarios en el proyecto

INVERSION -52824.51
WACC 0.15
ESPERADO DEL VPN 85075.32
DESVIACION DEL VPN 214842.96

Fuente: Propia
Elaboracién: Propia

Finalmente, con la informacion obtenida se pudo determinar que la probabilidad de que el
proyecto sea favorable para los inversionistas es de un 65.39%, por cuanto se puede tomar el

resultado como exitoso.

Tabla 70: Probabilidad de que el proyecto sea rentable

PROYECTO RENTABLE SI VALORDEZ PROBABILIDAD
VPN=0 0.40 65.39%

Fuente: Propia
Elaboracién: Propia
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8.11.3. Andlisis del punto de equilibrio

El punto de equilibrio aquel termino empresarial en el que no se generan pérdidas, ni ganancias, en
donde los ingresos son iguales a los costos, es decir, los ingresos sostienen la operacion del negocio,
sin perdidas de ningln tipo. Se espera que este punto de equilibrio se pueda alcanzar en el primer
trimestre del tercer afio cuando se vendan 99,815 unidades de servicio, expresado en unidades

monetarias por S/. 598,887 aproximadamente.

Tabla 71: Costo fijo del Afio 1

[CSREOEIARGR /34565100

Fuente: Propia
Elaboracién: Propia

Tabla 72: Célculo del punto de equilibrio en unidades

Productos por pedido 2.51 43,316 3.489 100.00% 3.49 99,914.55 99,914.55

Total Punto Equilibrio en Unidad de servicio

Fuente: Propia
Elaboracion: Propia

Tabla 73: Calculo del punto de equilibrio en soles

Productos por pédido 99,914.55 6.00 599,487.33
Total Punto Equilibrio en Soles| S/. 599,487

Fuente: Propia
Elaboracidn: Propia

8.11.2. Principales riesgos del proyecto (cualitativos)

Se ha podido identificar los riesgos mas latentes que podrian afectar el adecuado desempefio del
proyecto, y son los siguientes:

o Los desastres naturales que afectan anualmente a los agricultores ante la escasez de un plan
preventivo ante estos eventos.

e Lareactivacion lenta de la economia debido a la inestabilidad politica peruana frente a una
pandemia.

e Poca certificacion de calidad de agricultores nacionales.

e Laactualizacion de los comercializadores de verduras y frutales actuales en relacion al modo
de cobro y servicio ante la exigencia del mercado.
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CONCLUSIONES

Conclusiones generales:

El proyecto empresarial cuenta con variables importantes que contribuyen a su
factibilidad y rentabilidad en el transcurso de su desarrollo. Entre los méas relevantes, la
alta necesidad de las personas por realizar sus compras sin salir de casa para evitar algun
posible contagio del Covid-19. Asimismo, esta necesidad se intensifica y extiende en
el tiempo puesto que los estilos de vida agitados que conllevan los peruanos no les
permiten realizar todas las actividades que desean. Por lo que siempre estan buscando
ahorrar tiempo y tercerizando tareas, pagando el precio que las compafiias asignan.
Asimismo, el factor salud que los peruanos han tomado con mayor importancia en los
ultimos tiempos y por ello buscan proveedores de alimentos saludables, organicos y de
calidad.

La tecnologia sera un gran aliado para el desarrollo del proyecto, haciendo énfasis en
el seguimiento del comportamiento y comunicacion con nuestros clientes para estar un
paso adelante de sus propias necesidades y ofrecerle la solucion a este en el momento
oportuno. Entre los que abarcan, las redes sociales como Instagram, Facebook y
WhatsApp; aplicativos como app Kawsay, mensajes de textos, pagina web.

De las investigaciones realizadas, fue de gran importancia conocer que nuestro publico
objetivo aprecia en primer orden la calidad del producto y servicio que se le ofrece ante
un precio bajo, pues tercerizar esta actividad de realizar las compras les ahorra tiempo
y estrés que le genera si lo realizan ellos mismos. Ademas, priorizan su salud primero
a salir a las calles.

El adecuado control de inventarios es vital en este tipo de negocio, de manera interna,
reduce las pérdidas por mermas debido a que Kawsay trabaja con productos perecibles
que se pueden marchitar, malograr u otro. De manera externa, brinda al cliente la
satisfacciéon de realizar una compra y que su pedido sea entregado completo, sin

incomodidades por faltantes.
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Conclusiones individuales:

Solano Rivera, Nelson André:

El presente trabajo, es una idea de negocio en la cual se basa en ofrecer productos agricolas de
calidad. Es por ello, confiamos en proyectamos empezar con 350 clientes con una frecuencia
de compra de 2 veces por mes. Es por eso que, para los 3 primeros afios, el proyecto tendra un
crecimiento promedio de 9% anual y después tendremos 10% de crecimiento. Para lograr ello,
buscaremos satisfacer las necesidades de falta de tiempo y relacion costo — calidad, que es lo
gue mas busca el cliente. Ya que, la relacion proveedor cliente es un pilar muy importante en
la organizacion.

Huaringa Choque, Ivon Sayuri:

De nuestra investigacion de mercado realizada es pertinente reafirmar nuestra apuesta por una
estrategia de descreme al publico encontrado, por los altos beneficios y servicios que ofrecera
Kawsay a sus consumidores. El cual involucra un proceso riguroso con los proveedores y

procesos para asegurar los atributos ofrecidos.

Poma Llaguento, Elizabeth Yomira:

A partir de este afio, los peruanos han optado por el e-commerce debido al contexto actual. Ello
ha generado un aumento en la oferta de diversos tipos de productos por este canal. Por lo que
se planteo el desarrollo de Kawsay, con el objetivo de darle valor a la agricultura en el Perd y
ofreciéndole un precio justo a los agricultores por sus cosechas. Es asi que en el desarrollo de
los costos del proyecto se considera como un punto importante, la inflacion. Debido a que los
productos con los que trabajamos estan sujetas a esta tasa. El objetivo de ello es que no solo la
empresa obtenga margenes de ganancias sino también los proveedores, en este caso, los

agricultores de nuestro pais.

Escalante Bravo, Carlos Javier Valentino:

El uso de tecnologias es el presente y el futuro para modelos de negocio que pretendan ofrecer
valor agregado al cliente, basado en la mejor experiencia para el usuario y la optimizacion de
recursos fisicos, poniendo énfasis en la seguridad y bienestar, sobre todo en circunstancias

como la sufrida por la pandemia a causa del coronavirus en el Peru.
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Alva Rodriguez, Juan Carlo:

Este proyecto nos enfoca a un panorama de que nuestro tipo de negocio es lo que el consumidor
necesita, hoy en dia en dia son solicitados por los usuarios. Kawsay es un negocio innovador y
creativo que satisfard al pablico en general que requiere de productos agricolas para su hogar.
Nuestra idea de negocio se basa en que sea rentable para un futuro, teniendo en cuenta que la
venta de productos por internet estd en una etapa de crecimiento en el Peru. A raiz de la
situacion que se vive en la actualidad, creemos que nuestra empresa beneficiard no solo a los

consumidores, también a los peruanos, ya que, ofrecera puestos de trabajo para la compafiia.
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ANEXOS

Anexo 1: Resumen de entrevistas

Nombre: Alexis Aldana

correo: aaldana77@gmail.com
Tiene 45 afios, ama de casa Yy trabaja desde casa, vive en Surco. Alexis nos
menciona que normalmente hace sus compras en supermercados cerca de su casa
caminando o en vehiculo. También, indica que hace pedidos por delivery. Resalta
que los pedidos por delivery no le llegan los productos completos. Ademas,

comento que a veces es un problema encontrar estacionamiento.

Nombre: Lidya Calderon
Correo: lidya.calderon@gmail.com
Tiene 38 afios, trabaja desde casa y es jefa del hogar, vive en Surquillo. Sobre la

entrevista realizada nos comenta que suele hacer sus compras en supermercados,
se traslada en taxi para comprar. Ademas, menciona que un supermercado no
encuentra algunos productos basicos, resalta que le pasa seguido de no encontrar
un producto. No prefiere ir en bus por miedo al contagio. Le interesa mucho la

calidad de los productos por el precio que paga.

Nombre: Daniel Medina
Correo: dmedina87@hotmail.com
Edad 33 afios, con estudios superiores, trabaja desde casa, vive en Chaclacayo.

Sobre la entrevista, menciona que comprar sus productos en una market que esta
cerca de su casa, a una cuadra exactamente. Ademas, indica que a la duefia del local
le deja una lista con los productos para luego recogerlos cuando estén listos y asi
evitar contagiarse. Resalta, que los precios son elevados cuando compra frutas y

gue mucha gente se aglomera en el market.

Nombre: Jenny Trujillo 28 afios

jtrujillo93@hotmail.com
La entrevistada nos comenta que respecto a las frutas las compra en una tienda de
su casa Y las verduras en un mercado. Asimismo, indica que va al mercado debido

a que encuentra variedad y menores precios respecto a los supermercados. También
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menciona que va al mercado 2 veces al mes y 1 vez a la semana va a la tienda a
comprar fruta. Por otro lado, los problemas que encuentra es la aglomeracion de
personas y el tiempo de espera. Asimismo, menciona que en la actualidad ha
identificado un alza en los precios de frutas y verduras. La solucion que plantea la
entrevistada, es distribuir los mercados de acuerdo al tipo de producto y también

que los vendedores cumplan al 100% con los protocolos de seguridad.

Nombre: Gianina Campos 41 afios

Correo: gianina.campos@gmail.com
La entrevistada menciona que va al mercado que esta cerca a su casa. Prefiere ir al
mercado porque encuentra precios bajos a diferencia de un supermercado. También
influye el tener “caseros”. Los problemas que encuentra es el tiempo de espera para
ser atendida. Asimismo, la entrevistada teme contagiarse del virus al adquirir
verduras contaminadas con el virus. Una solucion para evitar el contagio seria
recibir productos envasados y desinfectados. También que cumplan con los

protocolos.

Nombre: Estefany Patricio 28 afios

Correo: epgutierrez1993@gmail.com
La entrevistada menciona que prefiere ir al mercado porque esté cerca a su hogar.
No va al supermercado porque los precios son elevados. Menciona que los
mercados son de areas abiertas a diferencia de los supermercados que son areas
cerradas. El problema mas comdn que encuentra es la aglomeracion de personas y
las colas que se forman para comprar. Asimismo, indica que en el mercado
encuentra todo lo que busca, pero en diferentes “caseras”. La entrevistada, indica
gue cuando no encuentra un producto que busca lo soluciona comprando productos
sustitutos o lo compra en otro proveedor. La entrevistada, teme que al comprar
productos se contagie de la covid por ello hay ocasiones que opta por la compra
online. También desea que los mercados estén sectorizados segun tipo de

productos.

Nombre: Carmen Santisteban, 35 afios

Correo: carmen.santistebanp@gmail.com
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Vive en el distrito de Surquillo con su mama, hermana, esposo e hijos. Manifiesta
que algunas compras las realiza en las ferias que se desarrollan cerca a su domicilio
y otras, las realiza mediante internet especificamente en Supermercados Wong de
esta manera no se arriesga al contagio. Una de los problemas a los que se ha visto
afectada en las compras en linea es la falta de stock de ciertos productos, menciona
que algunas veces ni siquiera se lo comunican. Con relacién a las ferias indica que

se siente mas segura ya que no hay aglomeracion como suele darse en los mercados.

Nombre: Martin Otoya, 27 afios

Correo: maria.otoyal@gmail.com
Camina hacia el mercado que se encuentra a 2 cuadras, indica que prefiere ir al
mercado porque estd mas cerca de su casa que el supermercado porque los
productos son mas frescos, €l no considera la diferencia de precios importante. Un
problema que pasd en estos Ultimos meses fue que no encontraba todos los
productos en un solo punto de venta y en algunas ocasiones tenia que recurrir a otro
negocio donde era mas caro el producto y no era de buena calidad, ya que algunas

veces los vegetales se encontraban en mal estado.

Nombre: Mauricio Carrasco, 26 afios

mcarrascop@gmail.com
Vive en el distrito de Villa Maria del Triunfo, suele comprar en el mercado ya que
los supermercados se encuentran a 20 minutos de su casa y debe tomar transporte
publico. Menciona que le gusta escoger los productos que va a comprar, evita ir a
las tiendas donde hay tanta gente y que sean de su confianza. Lo que le molesta es
la aglomeracién de personas y tiene miedo a contagiarse de COVID-19, una
manera de solucion que ha encontrado es ir mas temprano al mercado 8:30 am.
aproximadamente. Le gustaria que los vendedores puedan manejar un sistema de

pago moderno y los delivery lleguen a su domicilio.

Nombre: Edy Antony Sacramento Choque

Correo: edy.sacramentoc73@gmail.com
Tiene 48 afios, con estudios superiores, trabaja actualmente desde casa, vive en Ate
y es jefe de hogar. En la entrevista, Antony nos comentd que realiza las compras

en el mercado mayorista de manera semanal, los fines de semana. El prefiere este
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lugar puesto que encuentra variedad de productos y precios mas accesibles. En
cuanto a las dificultades que tiene en esta rutina para realizar sus compras, comenta
que son el desplazamiento constante en este lugar pues esta separado por grandes
secciones por cada grupo de productos. Asimismo, actualmente debido a la
pandemia de coronavirus, encuentra el problema de las aglomeraciones de las

personas.

En relacion, al primer problema mencionado la frecuencia que le ocurre es una vez
por semana porque solo va una vez por semana a realizar sus compras. En cuanto
a otra alternativa, inicamente menciona mercado de “La Parada” por precios, ya
que ir a un supermercado, a pesar de ser mas ordenado los precios que ofrecen son
mas elevados. Por ultimo, la solucion que buscaria es que su mismo lugar al que

va a hacer sus compras, las rutas sean mejor sefializadas.
Nombre: Rosaura Ricse Alejandro
Correo: rossy.medina@hotmail.com

Jefe de hogar de 32 afios, con estudios superiores, trabaja actualmente desde casa,
vive en Santa Anita. En la entrevista, Rosaura, nos comentd que realiza sus
compras de verduras y frutas en el mercado mas cercano a su casa, supermercados
y en algunas ocasiones va al mercado Mayorista de Santa Anita. Cuando va al
mercado mas cercano, solo compra lo que le hace falta para el mismo dia o al dia
siguiente, y cuando va al mercado mayorista, realiza una lista y va con su esposo
en auto, porque ese mercado es grande y llevan gran cantidad de productos. El
problema que encuentra en el mercado cercano a su casa es que no encuentra gran
variedad de verduras o frutas frescas. Ademas, son un poco mas caros que el
mercado mayorista. Esto lo soluciona buscando otras opciones de verduras para

cocinar o yendo al gran mercado, pero no lo hace muy a menudo.

La solucion que encuentra para este problema es que se creen mas mercados como

estos mayoristas en diferentes lugares.
Nombre: Katherine Hernandez

Correo: kathy.hernandezs@hotmial.com
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Tiene 26 afos, con estudios superiores, trabaja desde casa actualmente. Ella vive
en Santa Anita y es jefe de hogar. En la entrevista Katherine nos comento que
realiza sus compras en mercados cercanos a sus casa Yy supermercados como Tottus
y Makro porque cuenta con una tarjeta de alimentos que le dan en la empresa que
labora. Normalmente va los fines de semana y tiene que volver con taxi porque
compra para varios dias. El principal problema que encuentra son los precios y
variedad. Este problema es con frecuencia porque tiene que ir a los supermercados
porque solo ahi normalmente aceptan tarjetas. Lo mas critico, es la variedad porque
la limita a comprar mas productos y tiene que gastar méas yendo a otros lugares.
Una solucion que se le ocurre es gque se incentive la venta con tarjetas en pequefios

lugares como los mercados distritales o en los mercados mayoristas.

Nombre: Sofia Castro, 32 afios
Correo: soficsocas@gmail.com

Profesional de 32 afios. Vive en La Molina y es jefe de hogar. En la entrevista
Realiza sus compras en supermercados cercanos a su domicilio, principalmente por
las medidas de seguridad que observa en esos lugares. Prefiere ir una o dos veces
al mes y abastecerse con o0 necesario. Ademas, prefiere hacerlo los dias domingo
porque hay menos afluencia de gente. Pese a las medidas de seguridad y buena
aplicacion de protocolos sanitarios, no siempre encuentra los productos que
necesita, principalmente perecibles, por lo que, a veces precisa comprar aquellos
faltantes en bodegas cercanas. Ella agradeceria poder adquirir todos los productos
que necesita siempre manteniendo las mismas medidas de seguridad que en los

supermercados, también en otros establecimientos.
Nombre: Javier Roca, 50 afos
Correo: jusroca@hotmail.com

Jefe de hogar dedicado al comercio. Vive en Santiago de Surco y generalmente no
tiene mucho tiempo para realizar compras con la calma y comodidad que €l

quisiera. Afirma que casi siempre recurre a mercados y bodegas cercanas a su
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domicilio para comprar sus productos de primera necesidad. El valora mucho la
aplicacion de los protocolos sanitarios y medidas preventivas, por lo que evita
lugares muy concurridos y procura solo ir a lugares que respeten dichos protocolos.
Por su actividad laboral diaria se ve limitado para hacer las compras con
regularidad, por lo que piensa que seria un alivio para su rutina y responsabilidades
diarias tener la comodidad de poder comprar de forma segura y sin desplazarse
desde donde se encuentre, ya que por lo general suele desplazarse a diferentes

zonas del distrito, y no encuentra lugares apropiados para realizar sus compras.
Nombre: Mariana Calle, 44 afios
Correo: mcallezb@gmail.com

Ama de casa y empresaria. Vive en Santiago de Surco. La Molina y es jefe de
hogar. Ella comenta que le gusta organizar su tiempo y prefiere comprar en lugares
donde pueda ahorrar dinero, como mercado mayoristas 0 supermercados, pero
siempre cuidando su salud. Por ello acude sé6lo a lugares donde se cumplan las
normas minimas de salubridad y medidas preventivas aplicadas por la pandemia
en Peru. A ella le resulta imprescindible comprar la mayor cantidad de alimentos
posibles para tener siempre reservas y no tener que realizar las compras muy
seguido, para asi evitar la exposicion a contagio, sin embargo, se ve limitada
cuando de perecibles se trata. Por lo tanto, ella siente que seria de mucha ayuda
poder comprar estos perecibles de forma regular, sin tener que salir a comprarlos y

exponiendo su salud y la de su familia.
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Anexo 2: Formato de evaluacion de desempefio del personal

Nombre del evaluado:
Unidad:

Area:

Puesto:

Fecha de ingreso:
Fecha de evaluacion:

Evaluador:

Muy
deficiente

1 2 3 4 5

Deficiente Regular Satisfactorio Sobresaliente
Factor de evaluacion

Puntaje

Comunicacion

Tolerancia ala
frustracidn

Motivacion

Adaptabilidad

Orientacion al
aprendizaje

Atencion y
concentracion

Razonamiento
matematico

Abstraccion

Organizacion

Seguimiento de
instrucciones

Responsabilidad

Confiabilidad

Puntaje total

Firma del evaluador Comentarios
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Anexo 3: Cuadro de calificacion de proveedores

Criterio Factor (%) Proveedor1l Proveedor2 Proveedor3 Proveedor4

Experiencia

Precio

Forma de pago
Tiempo de entrega
Total

Firma del evaluador Comentarios

161



Anexo 4: Declaracion jurada de los integrantes

DECLARACION JURADA

v, et Yoolln Hoauarls -~

comode mm@ﬁ_. dolav.mm G:%M.W@doa )
auﬁmwakbgs.&m_. autor | | coausor (<] de Ia Tesis | | del Trabajo

Emum[ | Trabajo de m\nﬁmmpm:
. \{‘

DECLARC BAJO-JURAMENTO QUE:

1. Eltido y contenido del trabajo desarrollado, es autéraco v las chas mencionan
de forma clra y exBcia SU ongen O aulor, tENto an &l cuerpo del 1exto,
SUSTIACIONES, CUBONOS, TS0I38 U OWOS SIEMENIDE qUS ESIEN DICIBgNS par o
Darecho da Autar ¢ Propiedad Intelectual, habiendo tenido la diigencia debida
Para Su uso.

2. Eltrabap se bass en informacion de una persena juridica pabica o privada:

s[_] no [2X ]

La parsona jrdca pibiica o priveda tene conocimianto de & nformacon a Ser
utiizada an & elaboracion del irabsjo que motva la presente Declaracian v ha
autofizado expresamente, de acuerdo a B carta que se adunta en onginal, qua
k& irdormacién pase a ser de caracter plblica dentro de ko5 #nes académicos gua
S0N Propice e fa nalureleza de este ipo de wabajos, dentro de ks cuales 054
su publicacién, una vez concluido el rabajo, en el reposiiono de la Universidad
Peruana de Ciencias Aplicadas.,

£n asta 38nbo0, S0y CONSCIEnts de que & hecho da No respetar ks derechos do ausor,

no tener &f consentimiento de ia empresa objeto de esudo wo consigrar informackin

falsa, me sujels & los aicances de lo establecido en of articulo 411° del Cadigo Panal,

mmmmdmwwmhwmnmmwhmmw

Administratvo Genersl, Pollica de Proteccion de & Propiedad Intelectual de la
aplcables.
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DECLARACION JURADA

Yo M%W WW . con
codigode sumne 2045047 (5 dela Carrerade M&M
de la Facutad de__ A , autor | | coautor [ de I Tesis [ | det Trabaje
de Suficiencia Profesional | ] Trabsjo de iwestigackin b, tulada:

geetpnl " Honoaz

DECLARO BAJO JURAMENTC QUE:

1. Elttub y contenido del trabepe desamolado, &5 suténbico v Ias citas mencionsn
de jorma clara y exacta su ongen © auter, tanto en el cusrpo del texio,
lustraciones, cuadros, tablas U olroe elementos que esién protegidos por &l
Deracho de Auter o Propiedad intetectual, habiendo tenida la diigencia debida
para su uso.

2. Eltrabajp se baea an nformacikin de una pecsona uridica plibica o prvada:

s | no 5]

La persona uridica plbiica o privada tiene conocimiento de la informacion a ser
utiizada en 8 elaborackin del trabajo que motiva la presente Declaracidny ha
aulcrizado expresamente, de acuerdo a |a carta que se adunta en oniginal, que
13 Informacitn pase a eer de cardcter pabica dentro de los fnes académicos que
son prepios de la naturalaza de asle lipo de rabajos, dentro de e cuales estd
su publicacién, una vaz concludo & trabajo, en & reposiorio de |3 Universidad
Peruana de Ciencias Aplicadas.

En este sentido, 50y consciente de que al hecho de no respetar los derechos de autor,
no tener & consentimiento de la empreea obyato de estudio Wo congignar informacdn
falsa, me syeta a ks akances de lo establecido en el articulo 411° del Cadigo Panal,
concordante con & articulo 32° de la Ley N 27444, Ley del Procedmento
Admnistrative General, Polilica de Proteccitn de la Propiedad hilelectual de a
Universidad y demdas normas intemas aplicables.
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DECLARACION JURADA

Yo, _Lvon Sawn Huaringa Chogue ., con
codgo de alumno ' 2017 2E 200 delaJCarrerada Administydeepr de impay
delaFacultadde N o0 o3 . autor | ] coautor [y) de & Tesis [ | del Trabajo
de Suficiencia Profesional | ] Trabajo de hwestigacion [x], tiuiada: .
!0}(([(} ol !?)-Q”-’f[{m(. u‘!rﬁaf " Yaw 5&()‘

DECLARO BAJO JURAMENTO QUE-

1. Elmuloycmmddubaiodeundlado.esamoooylsscimmmmn
debnmclaraymctaaumom. tmmenelcwpo‘dal texto,
ustrac .cum.lahsuwosdamemosquoewmmepad

Derecho de Autor o Propiedad Infelectual, habiendo tenido la dilgencia debida
PAra SU Uso.

2 El rabajo se basa en informacian de una perecna pridica piblica o privada;
s no ]

La persona juridca publica o privada lene conocimiento de la informacion a ser
utiizada en la elaboracién ded trabajo que motiva ta presente Declaracikn y ha
auinizado expresamente, de acuerdo a la cana que se adjunta en original, que
Iahlormaoonpauaserdecaréciuwmmodolosm académicos que
SO0 Propics de la naturaleza ce este tipo de trabajos, dentro de s cuales esta
su publicacikdn, una concluido & trabajo, en el reposilorio de la Universidad
Pervana de Ciencias Apiicadas.

Enosieunﬁdo.wymmmamdmmmmmmmmmam.
mwsmmmwuhmmoﬁm&MWthM
lalsa,mesquaaiosalcmdobeslablocidoendanbulo411°delC¢digoPmal.

oondartbdo&?‘dthoyN'Nm.LoydeIPrMnlenb
Adminstratvo General, Poltica ce Prmx&nmhww de a
Unwversidad y demas normes miemas aplicables

Uma, 0% de L itembre  de 200,

- -

_’I\'.,c_p -~
mm"‘“" X
DN

WIS Yy,

Hunneg iy G
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DECLARACION JURADA

Yo, A Carfs Alua ﬂ-ﬁ{f‘fﬂ.lﬂft ., oon
cadigode almno LLCILOIS ¥, dela Carrarade Adm inictrscifn o Empress

de la Faculad de A5 oo , auter | | coauter ] de ta Tesis | | del Trabajo

da Suficlencla Prﬂl‘&&hﬂal ] Trabaja de ivestgackn (i, tiuksda:
. W &
b Yee i _ifis] " feawlsay

P e —

DECLARD BAND JURAMENTO QLIE:

1. Eltfuio v contanido ded irabaje cesamoilaco, &5 auténtico v a5 cfas mancionan
da forma clara y esack su angen o autor, lanlo en el cuspo del lexlo,
iustraciones, cuadros, fablas u oirs elemanios que esien protegidos por o
Characho de Aulor o Propiedad inleleciual, nabendo tenida la diigencia debida

pard Suusa.
2. Eltrabaj se basa en informaciin de una persana juridica piblica o privada;

s no [ ]

La paraona |urR1br.a plblica a FI'IIFHI.‘EE Gane camacimianiode [ informacion 8 ger
ullizada en la elabaracidn dal trabago gue mobiva la presente Declaracién y ha
Bulceizado axpresamanta, da gcikendo 8 18 cans qua s anjunte an ongined, qus
la infarmacian pase a ser de cardcler pibiica dentra da los fines académicos que
200 propaos de e ralrakza de esle lipo de trebejos, deniro de loa cualkes esis
su publicacidn, una vez concluda of frabajg, en &l repositono de la Uriversidad
Paruvana da Clenclas Aplicadas.

En esta sentidn, say conscanta de que al hecho de no s petar s derechos. de autar,
no tener & consantimientn de 8 empresa oojeto ge esiudo Wi consignar informeckn
faisa, me Sujeta a los alkances de o establcido en & aniculo 4119 del Cadiga Penal,
concondarnte con &l aricuks 32 de la Leay NTOATEdd, Ley del Procadimieni
Administraties General, Poliica de Proteccion de la Propiedad bielechual de la
Universidad y demés normas inbemas aphicables.

tma, T e Digiemppr oo 200
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DECLARACION JURADA

Yo, ~ ‘ A'CF;L: ;-'«" Y,.*." _/_J."; l:" '.’__' 1 ) f_j’ l‘__..‘"' lL." ‘."F {'. -F| - » con
cédigo de alumno L/ A0/ 2000, deld Caretade A0NANSTO o OF E7ARE RS
de laFacultad @8 _ AN¥cocict , autor| | coautor [« de la Tesis [ ] del Trabap

de Suficiencia Profesiona | | Trabajo de investigacion |, ulada: ' ;
'p}-v‘.,_.,:c—‘ 0 Pe PMATAFORMA _JIRTUAL KADSAY

DECLARO BAJO JURAMENTO QUE:

; B EIMymwwm.uMMymMmm
dofomachmymtasuoﬁgonom.bmenelcwpoddm.
Muacimes.cuados.lwhsumebmmmeeuﬁ\prmwd
mamomm.MMhmm
para su uso.

2 EquMamiﬁMmmmmmﬁﬂﬁoM:
si_] no (X1

La persona juridica publica o privada tiene conocimiento de ia Informaciin a ser
Mmmhwwmabmmmuwowuﬂnym
auorizado expresament2, de acuerdo a la carta que se adjunta en ongnal, que
hidmacidnpasoawdocmmlicammummu

En este sentido, soy consciente de que el hecho de no respear los derechos de autor,
mmammaehanpmaoﬂmaeesuioyomwu\Mmacim
falsa, mesujenaammmbammmdmmﬂwco@ol’ml
concordante con el articulo 32° de & Ley N° 27444, Ley del Procedimieno
Administrativo General, Politica de Proteccion de la Propledad Intelectual de la
Universidad y demas normas internas apiicables.

Uma, (9de  DiCieHBRE  de 2020

\ ’[’ j/‘
e ,Lll./‘- ¥, I ot

Nombre: Ale/sdw F_mﬁ."r‘ SOLARE P UERA,
DN HbLlESH 2 g f
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