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RESUMEN

El estudio realizado por ComSCore para la firma internet media service (IMS), nos indica
que nueve de cada diez usuarios de este sector poseen un celular. A raiz de esta informacion
podemos observar que muchas personas requieren de algin tipo de aplicacion que sea de

ayuda para su uso diario.

En el siguiente proyecto se ha decidido desarrollar una plataforma de comercio electrénico
que ayude a los bodegueros a realizar ventas virtuales y ademas gque cuenten con opcion a
delivery. Con el objetivo de llegar a més clientes, incrementar las ventas y hacerse mas
conocidos.

La pandemia Covid 19 ha generado cambios en los estilos de vida de las personas y como
resultado los clientes han dejado de tener contacto directo con las bodegas por el temor al
contagio de este virus, los clientes desean evitar las aglomeraciones e ir a una tienda a
comprar. Es por eso que Compralow se crea para brindar una solucion a los problemas de

los bodegueros, incrementando sus ventas de manera exponencial y con eficiencia.

Compralow, como empresa de servicio, presenta viabilidad financiera en su ejecucion,
rentabilidad estable y en ascenso en el transcurso de vida y maduracion del proyecto y serd
la alternativa facil y sencilla que va a impulsar las ventas de los bodegueros.

Palabras clave: App; Bodega; Bodeguero, Ventas; Clientes y tiendas; pequefios

negocios; finanzas.



Compralow
ABSTRACT

The study carried out by ComSCore for the internet media service (IMS) firm, indicates that
nine out of ten users in this sector own a cell phone. As a result of this information we can

observe that many people require some type of application that is helpful for their daily use.

In the following project, it has been decided to develop an electronic commerce platform
that helps storeowners to make virtual sales and also have the option of delivery. With the

aim of reaching more customers, increasing sales and becoming more known.

The Covid 19 pandemic has generated changes in people's lifestyles and as a result customers
have stopped having direct contact with stores for fear of contagion of this virus, customers
want to avoid crowds and go to a store to to buy. That is why Compralow was created to
provide a solution to the problems of winemakers, increasing their sales exponentially and
efficiently.

Compralow, as a service company, presents financial viability in its execution, stable and
increasing profitability throughout the life and maturity of the project and will be the easy
and simple alternative that will boost the sales of the storeowners.

Key words: App; Cellar; Grocer; Sales; Client and stores; Small business; Finance.
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1 INTRODUCCION

Hoy en dia las personas llevan un ritmo de vida acelerado, debido a la carga laboral, los
estudios, los hijos, y otras tareas cotidianas. Por tal motivo, deben optimizar los tiempos para
realizar sus actividades diarias. Actualmente, existen muchas aplicaciones moviles que
pueden usar a traves de smartphones. Muchos usuarios y bodegueros puedan acceder a estas
aplicaciones y conectarse facilmente. Asimismo, Se precisa que a pesar que existen
supermercados que ofrecen distintos productos de primera necesidad, asi como otros
productos en general, la mayoria de usuarios finales no comparten la idea de invertir tiempo
en acercarse a estos comercios para realizar compras pequefias, y tener que invertir dinero
extra. En tal sentido, se puede decir que estos supermercados no son convenientes a
diferencia de las bodegas cercanas al domicilio del consumidor, que trasmiten confianza y

manejan mejores precios, y a su vez, le da como valor agregado, “el ahorrando tiempo”.

Por ello, se eligid las bodegas del distrito de Los Olivos, ademas, los distritos de
Independencia y San Martin de Porres que se trabajaran a mediano plazo y los distritos de la
zona 7 de Lima Metropolitana a largo plazo. Estos son negocios familiares y buscan crecer
constantemente. Por lo cual, se pueda obtener mayores ingresos y lograr visibilidad por los

consumidores de la zona.

Debido a la necesidad desatendida de los bodegueros, ellos buscan crecer su negocio, es ahi
donde surge el proyecto empresarial Compralow que busca ser intermediario entre los
consumidores finales y los bodegueros. En tal sentido, se busca ubicar a las bodegas con
nuevos nichos de mercados no atendidos (personas que no desean invertir tiempo innecesario
en realizar pequefias compras en los supermercados). Por todo lo expuesto anteriormente,
Compralow ofrece una aplicacién donde permite a los usuarios acceder a una plataforma,
mediante el sistema de geolocalizacion, donde se pueda elegir la bodega mas cercana al
domicilio de los usuarios y generar pedidos de los productos que necesitan, a través de una
lista virtual que la pueden ver en linea, se confirma el tipo de pago ya sea con tarjeta o
efectivo, luego la bodega prepara el pedido y finalmente se envia a la direccion del usuario

0 pueden optar por recogerlo en la misma bodega.
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2 ASPECTOS GENERALES DEL NEGOCIO

2.1 ldea/nombre del negocio

El problema que se quiere resolver es el servicio deficiente de algunas bodegas por su falta
de organizacion y por la poca vision del uso tecnoldgico, que en un futuro no tan lejano
representaria la rentabilizacién del negocio y ademas ser la competencia directa de las
tiendas de conveniencia. La idea de negocio es desarrollar una plataforma virtual dirigida a
las bodegas con la finalidad de implementar una herramienta tecnolégica que les permita
actualizarse digitalmente, mejorar sus procesos internos como inventarios, contabilidad y
tener reportes de ventas diarios con la finalidad de que puedan atender la demanda de
usuarios, asimismo, reducir el tiempo de contacto con sus clientes debido a la pandemia del
coronavirus, esta herramienta esta disefiada para ser utilizada de una manera sencilla con
procesos simples. Por ello, Compralow nace de una necesidad generada por la coyuntura
actual, se ofrece confiabilidad en el servicio ofrecido para mejorar las ratios de venta de los
bodegueros. Cabe indicar, que el objetivo de marketing a corto plazo es captar el segmento
de clientes bodegueros ubicados en Los Olivos, a mediano plazo es captar a los bodegueros
de los distritos de Independencia y San Martin de Porres. Finalmente, como objetivo a largo
plazo es captar a los bodegueros ubicados en la zona 7 (Miraflores, Surco, San Isidro, San

Borja, La Molina) de Lima Metropolitana.

Aliados Claves u! 4 Actividades Clave)}ﬁ}‘ Propuesta de Valor a bi&%as Relacién con bodegaf\;

v Estrategias de publicidad y
marketing digital

v Proveedor de v Captacion de. 'bodegueros
geolocalizacion v Administracion y |
o o Relacién con el usuario

v Asesorar a los bodegueros

v Atencién automatizada

v Usuarios del App

JICAAI s WSS

Compraloy. "~ Recursos Claves 51\ Canales =
ey )
S } L Canal presencial Y
v Recursos humanos ¥ Atencion personalizada.
v Recursos Financieros v Asesoria por el App
cursos Tecnologicos <o
v/ Recursos Canales de promocion
v Redes sociales: Instagram
y Facebook
Estructura de Costos Estructura de Ingresos
— v Costo directos ) o ¥ Por comisiones
/3 v Gastos operativos A
& \ -
\ | >

Figura 1. Business model canvas de Compralow

Con el Business model canvas se analiza en forma conjunta todas las partes que compone el
modelo de negocio Compralow a través de los nueve cuadrantes se hace el andlisis de la

viabilidad del negocio. A continuacion, se desarrolla la descripcion de los nueve cuadrantes:

13



Segmento de clientes. — Los servicios de Compralow estan dirigidos a satisfacer las
necesidades del segmento de clientes conformado por bodegas pequefias y medianas
de la zona 2 (Los Olivos, Independencia, San Martin de Porres) y zona 7(Miraflores,
Surco, San Isidro, San Borja, La Molina) de Lima Metropolitana.

Relacion con clientes. - Consiste en mantener una comunicacion directa con los
bodegueros a través de visitas al punto de venta, Ilamada telefénica y mensaje por
WhatsApp. Asimismo, los bodegueros contaran con soporte permanente en asesoria
acerca del uso de aplicativo y soporte tecnoldgico para el 6ptimo funcionamiento de
la plataforma. También, se brindara asesoria por chat online y WhatsApp dirigido al

usuario final para solucionar incidentes que se podrian presentar durante el uso del

App.

Canales. - Los canales de comunicacion entre la empresa Compralow y sus clientes
seran presenciales y virtuales. Se realizaran visitas y asesorias para verificar el
funcionamiento de la aplicacion. Este trabajo sera realizado por vendedores, quienes
promocionaran los servicios y capacitaran a los duefios de las bodegas.

Propuesta de valor. - Se busca satisfacer las necesidades del bodeguero
ofreciéndoles una experiencia de rentabilidad, ahorro de tiempo y accesibilidad al
usar el aplicativo Compralow para la gestion de las ventas, inventarios, atencion de

pedidos de clientes y seleccion de proveedores.

Actividades claves. — Las principales actividades para lograr la viabilidad y
rentabilidad del negocio son la captacion de bodegueros, asesorias, ejecucion de
estrategias de publicidad offline y online a cargo del area de ventas y marketing.
También, otra de las actividades serd el soporte de administracion y mantenimiento
de la plataforma digital para optimizar el funcionamiento a cargo del proveedor
PeruApps y adicionalmente brindar asesoria presencial y virtual a los bodegueros a

cargo de vendedores de Compralow.

Recursos claves. — Para poner en marcha el modelo de negocio Compralow se
requerira de profesionales calificados (recursos humanos). También, se necesitara la
inversion inicial para el financiamiento del negocio, el cual, tendréd un aporte del 65%

de los socios accionistas y el 35% con préstamo de un banco (recursos financieros).
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Ademas, otro recurso importante es el disefio y desarrollo del aplicativo Compralow
y que a través de este medio se ofreceran los servicios a los bodegueros (recursos

tecnoldgicos).

e Aliados claves. - Los socios estratégicos con quienes se contara para llevar a cabo el
proyecto; serd Google Map para integrar el servicio de geolocalizacion en el App
Compralow. También, los usuarios del aplicativo Compralow, quienes son clientes

de los bodegueros.

e Estructura de costos. - Para el proceso operativo de la empresa Compralow se
incurrird en costos directos que corresponden a los gastos por el mantenimiento del
App, servidor virtual, hosting, dominio y certificado de seguridad SSL y servicio de
luz. También, tendra gastos operativos que corresponde a los gastos administrativos,

ventas y de marketing.

e Estructura de ingresos. - La empresa obtendra ingresos por cobrar un 2% de

comision por cada transaccion a través de App Compralow.

2.2 Descripcion del producto/servicio a ofrecer
La propuesta consiste en brindar un servicio digital integral que puede ser utilizado en
un equipo mavil o desde una computadora, migrando los procesos operativos manuales
a una plataforma tecnoldgica, y que, a su vez, ofrecen tranquilidad al bodeguero para
realizar transacciones y obtener reportes que le faciliten el control de sus ventas y gastos

con la finalidad de rentabilizar su negocio.

El canal tradicional en la region de Peru contintia siendo el mas importante para la venta
de productos y en especial de consumo masivo. En el caso de las bodegas y tiendas
pequefias tienen un potencial de clientes que desean adquirir productos con opciones de
delivery por medio de aplicaciones web. Por ello, es momento que las bodegas se
modernicen, migren a plataformas virtuales, simplifiqguen sus procesos internos,
optimicen sus tiempos, incrementen sus pedidos, compitan con las tiendas de

conveniencia y rentabilicen su negocio.

El comercio electréonico se ha convertido en un canal muy importante para los

consumidores y a raiz de una investigacion se decidio lanzar a Compralow como un
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aliado estratégico para los bodegueros, creando un aplicativo mévil que tendra como

cliente inicial a los bodegueros.

A través de un usuario y contrasefia podra acceder a multiples beneficios como:

o Creacion de cadigos de barra de productos
o Catalogo de productos

o Manejo de inventarios

o Alerta de stock

o Reporte y control de ventas

o Reporte de caja

o Lista de precios

o Administracion de proveedores

o Administracion de pedidos de cliente

o Atencion de soporte de la aplicacion 24 x 7

2.3 Equipo de trabajo

Aliaga Cabanillas, Jackeline Karol

Egresada de la carrera de Computacion e Informatica
en el Instituto Telematic, cursando el noveno y
décimo ciclo de la carrera de Administracion de
empresas en la Universidad Peruana de Ciencias
Aplicadas UPC. Con respecto al &mbito laboral,
cuenta con mas de seis afos de experiencia,
desempefiando en labores administrativas, de
gerencia y logistica. Respecto, a experiencia en el
area de logistica ha sido una de las ultimas y la més
corta. Sin embargo, en su desempefio como asistente

de logistica, le fortalecié mucho trabajar en equipo y

bajo presién. En cuanto a sus habilidades personales, se considera una persona responsable,

comprometida con el trabajo y perseverante en el logro de los objetivos. Asi mismo, la

experiencia en el area logistica le ayudd en gestionar eficientemente el abastecimiento de la

empresa donde labord. La funcién que cumplira en el proyecto serd de Coordinador

Administrativo.
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Curasco Curasco, Julissa Gaby

Egresada de la carrera técnica de Administracion
de Negocios en la institucion Cibertec.
Actualmente es estudiante del noveno ciclo de la
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas
(UPC). Con respecto al ambito laboral, cuenta con
dos afios de experiencia laborando en el sector
privado en labores administrativas, ademas, dos
afios y medio laboré en la Municipalidad
Metropolitana de Lima en el area de logistica y

bienes patrimoniales. Lo cual, ha permitido mejorar sus habilidades a fin de concretar los

objetivos trazados. Sus habilidades personales son: trabajo en equipo, la comunicacién

asertiva, resiliencia en situaciones adversas, la escucha activa y la vocacién de servicio,

teniendo como base la empatia hacia los demas. Asimismo, estas habilidades serviran

para dar soporte en este modelo de negocio. La funcidn que desarrollara en este proyecto

sera en el puesto Coordinador de Marketing.

A |

Azaiero Rojas, Franz

Egresado del conservatorio de Formacion Actoral del
Britanico. Es actor profesional y cuentacuentos.
Actualmente, estudiante de la técnica de
Bioneuroemocién impartido por Enric Corbera
Institute, ademas, estudiante del décimo ciclo de la
carrera de Administracion y Finanzas en la Universidad

Peruana de Ciencias Aplicadas. Es Gerente de 2 grifos

. (estaciones de abastecimiento de combustible liquido y

gas) Gruppe AR, duefio de 4 casas de apuestas afiliadas a Meridianbet, duefio de 1 bodega

de abastos en San Martin de Porres y duefio de una tienda de venta de huevos al por mayor

en Los Olivos. Sus habilidades personales son: conciliador, altas capacidades de negociacion

para cerrar tratos con clientes corporativos, gestor de talento humano, capacidad de articular

distintas areas de trabajo de la organizacion, habilidad de reducir costos en procesos
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productivos de la empresa, experiencia en encontrar oportunidades de negocio en situaciones

de riesgo y orientado a generar un clima laboral optimo al equipo para el alto rendimiento

de sus capacidades. Su funcidn en el proyecto sera de Gerente General.

Soto Marin, Jessica

Estudiante del décimo ciclo de la carrea de
Administracion de Empresas en la Universidad Peruana
de Ciencias Aplicadas UPC. Con respecto al ambito
laboral cuento con més de 10 afios de experiencia como
asistente administrativa dentro de la industria cervecera
desempafiando funciones en las diferentes areas como
finanzas, comercial, servicios generales y actualmente en
el area de produccion como Asistente SAP, donde esta
desarrollando todos sus conocimientos adquiridos en las

diferentes areas. En cuanto, a sus habilidades son:

adaptacion a los cambios, pensamiento critico, resolucién de problemas, organizada,

proactiva y manejo una buena actitud ante cualquier situacion. Su funcién en el proyecto

serd de Coordinador de Recursos Humanos.

(A

@

=
e

Sandra Gabriela Trelles Lara

Actualmente, es estudiante del décimo ciclo del
programa Epe de la carrera de Marketing de la
Universidad de Ciencias aplicadas (UPC). Con
respecto al &mbito laboral, trabajé en el sector de
telecomunicaciones en la empresa America Movil Peru
SAC., durante 17 afios, los seis ultimos afios ha estado
desempefiandose en el Area de Mercado Corporativo
con el cargo de Jefe de Ventas de producto fijo
orientado a satisfacer las necesidades de las grandes y

medianas empresas. Durante ese periodo ha podido alcanzar los objetivos planteados por

la organizacion, lo cual, ha permitido desarrollar habilidades como la flexibilidad,
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capacidad de adaptacion, trabajo en equipo, empatia y manejo de personal. Ademas, se
considera una persona honesta, proactiva y siempre orientada al servicio al cliente. La

funcién que cumplira en el negocio sera de Coordinador de Ventas.
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3 PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

3.1 Anadlisis externo
3.1.1. Analisis PESTEL

Factor Politico
Coyuntura politica. -El pais presenta una crisis de régimen politico:

El cual, generd la méas profunda desvinculacion de representacion politica
entre la sociedad y el Estado, la consecuente desigualdad y exclusion de los
mecanismos de poder de la amplia mayoria nacional, teniendo en la practica
una democracia formal con una baja cohesion social. Esta situacion se agravd
con la presencia de la corrupcion en el conjunto del Estado y en la sociedad.
Sin embargo, no se encontraba salida a este proceso de crisis y en esas
condiciones, se tuvo que enfrentar la pandemia global del COVID-19, que ha
ocasionado ciento de miles de contagiados y miles de muertos en los diversos
paises (Conexion Vida, 2020).

Con el grave impacto del COVID-19 en el Per(, se suma una nueva crisis politica que
enfrenta los poderes Legislativo y Ejecutivo. Por otro lado, el congreso le neg6 la confianza
al gabinete del primer ministro Pedro Cateriano, por lo tanto, debido a la mala administracion
del pais, el presidente Martin Vizcarra anuncio que conformara un nuevo gabinete en el plazo

que ordene la ley. Por ello, en el Perl es importante:

Hacer un analisis de la respuesta del Estado Peruano frente al COVID-19, en
el marco de un Estado debilitado, con lideres cuestionados por la sociedad, la
mayoria de autoridades representativas con problemas judiciales por
corrupcién y con un proceso electoral reciente (enero 2020) que determina
un nuevo parlamento con menos del 50% del voto de la poblacién electoral y
con el sistema de salud colapsado, desregulado y con enormes carencias de
recursos humanos, equipamiento e infraestructura, y con bajos niveles de

gobernabilidad debe enfrentar esta pandemia (Conexion Vida, 2020).

Esta crisis politica en cierta manera afecta cuando se quiere salir al mercado con un nuevo
producto o servicio. Por ello, es importante el entorno politico ya que repercute en las
decisiones de negocio y a su vez no permite acceder a créditos e inversiones de tal forma

que se pueda expandir a futuro el proyecto de negocio Compralow. Asi mismo, el enfrentar
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a este Coronavirus, han afectado a muchas bodegas ya que son establecimientos esenciales,
encargadas de comercializar alimentos y productos de primera necesidad para millones de
hogares. Por tal motivo, se han visto afectadas a medida que se iba alargando la cuarentena
y sus ventas han disminuido en mas del 50%, todo esto, debido a varios factores como el
confinamiento extendido por 3 meses, horarios de atencion restringida, falta de capacitacion
tecnoldgica y problemas de abastecimiento que sucedié producto de la pandemia. Es ahi
donde se encuentra la oportunidad de negocio debido a esta coyuntura, ofreciéndoles a los
bodegueros una plataforma de comercio electronico que le permita incrementar sus ventas,
Ilegar a mas clientes y realizar servicios de delivery, como sabe hay muchas bodegas que
trabajan de manera tradicional, esto es algo favorable para el proyecto, ya que la mayoria

estan dispuestos a reinventarse en tiempos de COVID-19 (Conexion Vida, 2020).

Factor econémico. - La pandemia del COVID-19, ha cambiado de manera significativa el

panorama econdmico global y nacional. En este sentido, se puede mencionar lo siguiente:,

La expansion del virus en todo el mundo y las medidas de aislamiento social
han ocasionada una contraccion severa y accidentada sin precedentes de la
actividad global. Por otro lado, los efectos econdmicos de la paralizacion de
actividades empresariales y laborales se reflejan en menores ingresos de los
hogares, pérdida de empleos y el deterioro de las expectativas de consumos e
inversion (BCRP, 2020).

Con lo mencionado anteriormente, se puede decir, que con esta coyuntura que se esta
viviendo actualmente, se ofrece la solucidn al problema, debido a que muchas bodegas han
sido afectadas en sus ventas, y por el temor al contagio del virus, las personas evitan las

aglomeraciones e ir a una tienda a comprar.
En lo que respecta a indicadores econémicos, se menciona lo siguiente:

La inflacion interanual se ha mantenido desde setiembre de 2019 ligeramente
por debajo del centro del rango meta, ubicandose en mayo en 1.8 por ciento
anual. Las expectativas de inflacion a 12 meses descendieron en abril a 1.5
por ciento (2.0 por ciento en marzo) en un contexto de debilitamiento
significativo de la demanda interna generado por la crisis del covid-19
(BCRP, 2020).
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Sin embargo, hasta que la pandemia no haya sido controlada, permanece el riesgo del

rebrote y de esta manera afecta a bajar nuevamente a la demanda agregada, a la inflacion

importada, y asi mismo a la inflacion. En sintesis, se puede decir que la inflacion en el Peru

en los 5 primeros meses del estado de emergencia, ha paralizado a muchos sectores dentro

de ellos, el comercio y la de servicios.

RESUMEN DE LAS PROYECCIONES

s

2019

mulr

2001

Rl Dic.19 ‘ Rl Jun.20

Ri Dic.19 ‘ Rl Jun.20

Var. % real
1. Producto bruto intemo 40 2,2 38 -12,5 38 115
2. Demanda imterna 472 2,3 37 -11,9 38 99
a. Consumo privado 38 3,0 35 4.4 37 9.0
b. Consumo piblico 01 21 25 43 25 2,5
c. Inversin privada fija 45 4,0 38 -30,0 4.0 20,0
d. Inversion pablica 5.6 -1,4 6,0 8,5 40 9,0
3 Exportacones de bienes y servicios 24 0,8 45 -18,9 48 141
4. Impaortaciones de bienes y senvicios 32 1,2 40 -16,9 48 15
5. Creamiento del PBl mundial 36 29 32 -55 34 b5
Mota:
Brecha del producto® (%) 04 06 -1,3;-04]-20;- -0,9;00 (-13,0;-3.0
Var. %
6.  Inflacion 2.2 19 20 0,0 20 05
7. Inflacion esperada™ 21 2,3 22 1.3 24 1.9
8 Depreciacion esperada® 36 -0.3 0,1 1.3 04 -04
9 Términos de intercambia 04 -1,8 0,0 22 -09 01
a. Precios de exportaddn 6,3 -3,4 07 4,0 0.2 21
b. Precios de impertacién 6,7 -1,7 07 6,0 1.1 2,0
Var. %
10.  Circulante 79 46 6,0 12,0 6,0 40
11.  Crédito al sector privado 87 6.9 85 15.0 85 0.0

Figura 2. Resumen de las proyecciones del reporte de inflacién por BCRP, 2020.

Tipo de cambio. - Segun el Banco Central de Reserva:

“El dolar considerado como un valor de refugio en momentos de

incertidumbre subid hasta 3.58 soles el pasado 19 de marzo, segun expertos

la rapida propagacion del virus y los temores de una posible recesion de la

economia global fortalecieron al ddlar a nivel global.” (Precio del ddlar,

2020).

Respecto al tipo de cambio, se puede mencionar que el dblar en el Pert sube levemente y

esto debido a la répida recuperacion de la economia global Asi mismo, el COVID-19
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provoco una paralizacion de la economia a nivel mundial provocando una fuerte caida de los

mercados financieros y las materias primas.

De acuerdo a lo mencionado, el proyecto Compralow se financiara con capital propio y con
inversiones de terceros o créditos bancarios. De esta manera, una variacion del tipo de
cambio, afectaria el flujo de efectivo ya sea por tasas de interés que se tendria que efectuar
para el correcto desarrollo del aplicativo. Por otro lado, el alza del ddlar afectaria al costo

del desarrollo de la plataforma y el pago de servidores ya que estos son pagos son en délares.
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Figura 3. Tendencia y proyeccion del dolar Pert 2020-2021 por preciodeldolar.org

PBI. - El ex ministro de Economia indicé que el PBI en Per( “caera en 1.5%, pero se espera
que para el 2021 haya un retorno de crecimiento del 2.6%” (BCRP, 2020). Por ello, se pude
decir que el gobierno enfrenta un gran desafio tanto el de proteger vidas, como el de limitar

los impactos econémicos™

PB!I segun Sectores (Var %)
I cuatrimestre 2020/ cuatrimestre 2019

Agropecuario 5.0 is
Pesca 0.7 -25.9
Mineria € Hidrocarb._ i34 -1a4.5
Manufactura 16.5 -21.4
Electricidad y Agua 1.7 -7.9
Construccion 5.1 -34.8
Comercio 102 -21.7
Servicios 37.1 -7.2
VAB 91.7 -12.9
DM-Impuest, a product, 8.3 -14.8

IS Estructura el PRI oo Base 20074MNE0
VAS. Valor Agregado Seuto (Total mndustrias)

Fuente: INE!, MEF, BCRP Elaboracicn: IEDEP

Figura 4. PBI segln sectores (cuatrimestre 2019-2020) por IEDEP
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De esta manera, por la crisis econdmica que esta viviendo el Peru, el proyecto de negocio
Compralow puede ver afectado por el crecimiento o decrecimiento de la actividad de

comercio, debido a que el segmento de clientes son las bodegas (comercio pequefio).

Factor Social. - La comunicacion a través de médicos tecnoldgicos produce cambios en la
sociedad, podemos decir que hoy en dia la tendencia de consumo del cliente ha variado de
manera considerable, esto debido a los gustos y tendencias de moda a nivel global. La
penetracion de E-commerce ha crecido de manera importante en los NSE B y C, ya no es
exclusivo de nivel socioeconomico AB. Por otro lado, un 67% de los segmentos C, D y E,
suelen seguir marca en las redes sociales para estar actualizados, de la misma manera, se
enteran de promociones y comparan precios, del mismo modo, un 72% asegura ver
publicidad en plataformas digitales ya que le parece atractivo e influye mucho en su decision

de compra (Falcén, 2017).

De esta manera, este factor ayuda a identificar el tipo de plataforma a desarrollarse para el

proyecto Compralow, enfocandose en los diferentes tipos de perfiles de clientes.

Factor Tecnoldgico. - Actualmente, en la vida cotidiana la comunicacion ha sido
influenciadas por el avance de la tecnologia, es decir por el uso del celular, internet, redes
sociales o aplicativos. Por eso, la tecnologia es un boom, y esto favorece a muchos mercados
en especial a lo tecnoldgico e innovador, debido a que el acceso a internet de los peruanos
estd incrementando constantemente, de esta manera, es favorable para las plataformas
virtuales y con la aparicion de los aplicativos moviles modernos, que constantemente
innovan. Hoy en dia, se puede hacer un recorrido de una tienda virtual, rpido y de diferentes
tiendas fisicas y que cuenta con un sistema de geolocalizacion, para ubicarla mas rapido de
acuerdo al gusto del cliente, asi mismo, elegir el producto o servicio y de esta manera realizar
una compra sin tener que salir de casa u oficina y con diferentes medios de pago que hoy en

dia existen.

Factor Legal. - En los ultimos meses la poblacién ha sido testigo de la pandemia COVID-
19, el cual, ha provocado un gran impacto en todo el mundo. De este modo, el
distanciamiento social se ha vuelto como un héabito en la nueva normalidad de las personas.
Por otro lado, a la fecha en el Pert la SUNAT ha propuesto gravar el IGV a las principales
plataformas digitales, sin embargo, algunas empresas hacen caso omiso a esta nueva ley.

Cabe indicar, “en estos tiempos, donde las economias de los paises a nivel mundial han sido
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golpeadas por la pandemia, los impuestos digitales incidirian significativamente en la mayor
recaudacion de impuestos” (Lépez, 2020).

Cabe recalcar, que esta parte legal es importante y que en cierta manera afectaria al flujo de
ingreso porque, no solo se tendria que pagar el IGV como empresa sino también como
plataforma digital, el cuél incurriria en un gasto extra para el proyecto, debido a que es una

empresa pequena.

Por otro lado, se tienen los requisitos legales que debe cumplir una App como los permisos,
licencia y condiciones de uso. También, debera ser claro y explicito a la hora de solicitar
permisos a los usuarios, a fin de acceder a contactos de los dispositivos, realizar pagos o

ceder datos (Emprendedores, 2015).

Se debe implementar dentro de la aplicacion una seccion donde se especifiquen los términos
y condiciones de la App que estén dentro de los requisitos de la ley. En Julio del 2011, el
Congreso de la Republica aprob6 la Ley N°29733, Ley de proteccion de Datos Personales,
el cual “tiene por objeto garantizar el derecho fundamental de las personas a la proteccion
de su privacidad, para el cual prescribe que el tratamiento de sus datos personales sea
proporcional y seguro, de acuerdo con las finalidades consentidas por tales personas o
habilitadas por ley, previniendo asi que tales datos sean objeto de trafico y/o uso ilicito”
(Stucchi, 2017).

No obstante, en cuanto a la privacidad y geolocalizacion, la informacion recolectada del
usuario debe ser indispensable para el funcionamiento de la App y a su vez tengan la
posibilidad de configurar la privacidad (Mejia, 2020).

En tal sentido, si la aplicacién cuenta con sistema de geolocalizacion se tiene que tener la
aprobacién del usuario para poder acceder a ella. Asimismo, el Congreso de la Republica
aprobo una ley, el 14 de Setiembre del presente afio, debido a esta pandemia que se viene
atravesando por el COVID-19, la Ley 5147 que declara la necesidad publica e interés
nacional, el uso de medios de pago electrénicos para facilitar el intercambio de bienes y la
prestacion de servicios a traves del dinero electrénico almacenado en soporte electronico
tales como tarjetas de debido, crédito, transacciones por internet y transacciones moviles
(Mejia, 2020).

Como se observa, una App tiene que cumplir con todos estos requisitos para poder satisfacer

las necesidades y leyes que favorecen a los usuarios.
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3.1.2. Anélisis de la industria. Andlisis de las 5 fuerzas de Porter

Competidores. - El mercado de las aplicaciones es de acceso intermedio en dificultad. Es
un rubro de servicio del cual el capital econémico no es una gran barrera de entrada. Ya que
la inversion para la adquisicion de los equipos de operatividad oscila entre los 100 mil a 150
mil soles en promedio. Esta estimacion es empirica. La barrera principal del negocio es el
poco conocimiento del cliente usuario (bodegueros) respecto a la tecnologia de aplicaciones
digitales. Sin embargo, otras empresas digitales han surgido y se encuentran en el mercado

ofreciendo productos similares. A continuacion, la lista de los competidores:

e Bsale https://www.bsale.com.pe/sheet/precios

e Barrio market http://barriomarket.pe/

e Mi tienda https://mitienda.pe/

e Santur https://santur.pe/diseno-tiendas-virtuales/

e Linio https://www.linio.com.pe/

Por lo tanto, la rivalidad de los competidores es MEDIA en relacion al proyecto Compralow,
ya que como beneficio para el cliente “es brindar asesoria en el uso de la tecnologia digital

a los bodegueros.”

Clientes. - Los clientes principales de Compralow son las bodegas. Y el objetivo del
proyecto, es que ellos puedan vender mas, disminuyan sus costos de compra tomando una
mejor decision respecto a que proveedor escogen y que tengan mas rotacion de sus
productos. Ellos no se encuentran organizados y presentan independencia entre si respecto a
su decision de adquisicion de abastecimiento y proveedores. No tienen mucha informacion
respecto a nuevas formas de vender, tienen resistencia al cambio y a la insercion de

tecnologias nuevas tanto en sus vidas como en su modelo de trabajo.

Por ello, el poder de negocion del cliente es BAJA por los beneficios que ofrece el servicio
de Compralow a los bodegueros, porque tendran la facilidad de instalacion gratuita del
aplicativo y asesoria de profesionales, solo pagaran comisién por cada transaccién cuando
realicen la venta a través de este medio digital, que le ayudara a obtener rentabilidad, ahorro
de tiempo y mayor accesibilidad hacia sus clientes finales, son beneficios que atn no ofrecen

la competencia.

Sustitutos. - Los servicios sustitutos son los aplicativos de venta y servicio delivery tales

como Rapid, Glovo que mediante un pago de suscripcion publicita los productos y realiza la
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entrega de pedidos de sus suscriptores. Otro servicio sustituto seria “Ubica tu bodega” que
es una plataforma creado por PRODUCE para ayudar a conectar las bodegas cercanas con

los clientes, por geolocalizacion.

Por lo tanto, la amenaza de los servicios sustitutos es BAJA porque su estrategia
competitiva no esta orientada solo en atender a los bodegueros y su propuesta de valor no

cubre al 100% las necesidades del bodeguero.

Proveedores. - Los proveedores de tecnologia en la actualidad son varios en el mercado por
lo tanto en el tema de precios y capacidad de decision representa una oportunidad.
Adicionalmente, generar nuevas App toma tiempo y, a pesar que hay demanda, no hay la
suficiente para satisfacer las necesidades de los ofertantes que estan a la busqueda de nuevos
clientes los cuales entregaran su mejor precio y nivel de atencion. Los principales

disefiadores de App nacionales son:

DSB Mobile https://www.dsbmobile.com/

Humantech https://humantech.pe/

SSI thecnologies http://www.ssigruposanmiguel.com/es/home.html

Por lo tanto, el poder de negociacion del proveedor el BAJO ya que hay varios ofertantes en
el mercado local, también, hay empresas extrajeras que ofrecen el servicio de disefio y
desarrollo de App y asesoria a través de la videoconferencia, lo cual, ha democratizado el

mercado.
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3.2 Andlisis interno. Cadena de valor

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA: Gerencia General, Gerencia de Finanzas y Legal, Gerencia de Recursos Humanos

Contamos con un equipo altamente calificado quienes daran toda su experiencia y estaran

GESTION DE RECURSOS HUMANOS ) ) 0 q
comprometidos con brindar un excelente servicio a nuestros clientes.

DESARROLLO TECNOLOGICO: Disefiador de la plataforma, Sistema de Geolocalizacion, sistema de pagos

ACTIVIDADES DE APOYO

APROVISIONAMIENTO: Brochure y merchandising para los bodequeros

Logistica Interna Operaciones Logistica Externa Servicio
Laptops
Central telefonica
Discos de
almacenamiento

NIDHVIN

Contaremos con un call
Administrary dar Visita al bodeguero para center para atender
soporte a la plataforma la entrega de brochure y sugerencias o algun
creada. suscripcion. reclamo de los
bodegueros

ACTIVIDADES PRIMARIAS
Figura 5. Cadena de valor de Compralow- Elaboracion propia.

Actividades Primarias

Logistica Interna. - En este punto, Compralow es una empresa que brinda un servicio de
plataforma a bodegueros mediante el internet. Por este motivo, nuestra logistica interna solo
contara con algunos equipos como laptops, centrales telefénicas, discos duros para
almacenar informacion de nuestros clientes y todo ello nos ayudarad a brindar un mejor

servicio a nuestros clientes.

Operaciones. — Compralow estara enfocado en ofrecer un eficiente servicio a los
bodegueros ubicados en el distrito de los Olivos y otros segmentos del mercado. Nuestra
operacion sera el monitorear las plantillas que adquieran los bodegueros y dar el soporte

necesario cuando se tenga algin inconveniente con la plataforma.

Logistica Externa. - Compralow, contara con brochure que seran repartidos a los
bodegueros para comunicar el servicio ofrecido, este documento sera entregado directamente
al bodeguero con una previa explicacion y una demostracién del beneficio que le ofreceré la

plataforma.

Marketing y Ventas. - Estas areas estaran enfocadas en crear, innovar y dar a conocer la
plataforma que adquieren los bodegueros mediante las redes sociales, eventos especiales,
realizar promociones y dar soporte a los clientes ensefiandoles que brindar una buena

experiencia en la atencion al cliente puede ser la mejor forma de atraer mas clientes.
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Servicio. - Este punto es el mas importante para nuestros clientes, nosotros contaremos con
un call center para absolver sus dudas, reclamos y sugerencias con respecto al servicio que
les estamos brindado. Con esta atencion buscamos que ellos puedan brindarles el mejor

servicio a sus clientes directos ya que seran calificados por cada atencion brindada.

Actividades de Apoyo

Infraestructura de la empresa. - Compralow contard con un equipo altamente calificado
para lograr que la empresa crezca con una buena gestion, apostando por un buen control
financiero, con mucha seguridad y con el conocimiento legal que se necesite para este

negocio.

Recursos Humanos. - Esta actividad ayudara a capacitar y orientar a los reclutadores de
clientes. Los reclutadores se encargaran de visitar a los posibles clientes, llevandoles la
informacidn del negocio y brindandoles una demostracién de todo lo que pueden hacer en la

plataforma Compralow y que beneficios pueden obtener a corto plazo.

Desarrollo Tecnoldgico. - Este es el punto mas importante para la empresa Compralow, los
desarrolladores y disefiadores de esta plataforma crearan minuciosamente las plantillas
donde los bodegueros ingresaran toda su informacion necesaria para que sus posibles
clientes puedan tener la facilidad de encontrar lo que buscan. Por otro lado, esta area
orientara a los bodegueros inscritos cuales son los beneficios que sus bodegas cuentes con

un sistema de pago electronicos. Todo esto generar valor para nuestra empresa.

Aprovisionamiento. - En este caso, la empresa Compralow estara enfocado en sus clientes
los bodegueros y la inversion serd en mantenerlos informados mediante el brochure,

merchandising, mantenimientos a los equipos y otros servicios que se ofrece a los clientes.
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3.3 Analisis FODA

MATRIZ FODA CRUZADA Factores externos
Oportunidad Amenaza
01.Necesidad del servicio tanto para bodegueros y usuarios  |Al.Desconfianza en la seguridad transaccional del
finales. aplicativo.

02.Los usuarios necesitan exponerse menos a las calles ante
el contagio del Covid-13.
03.Los usuarios buscan encontrar diversas marcas de

A2.Aplicativos sustitutos.
A3 Imitacidn del modelo de negocio digital.
Ad.Percepcidn de ser un aplicativo costoso en el

productos en un solo aplicativo.

Factores internos 04.Necesidad de no salir a la calle por temor a la delincuencia.
Fortalezas

F1.Facil uso del aplicativo digital.

F2.Flexibilidad en cambiar los precios en

productos demandados.

F3.5ervicio inmediato post-venta ante

F203: Generar flexibilidad en las ventas digitales para

F&,02,04: Generar un servicio digital integrado que permita
no exponerse al contagio del Covid-19 y la delincuencia.

marcado.

F1A1: Reducir el proceso de compra digital.

F3A2: Implementar un excelente equipo de
soporte digital.

incidentes. bodegueros y usuarios finales.

F4,Trato directo entre bodegueroy cliente o ) ] F2A4: Promover a los bodegueros 2 que se

final F401: Proveer el servicio online que ensefie y trascienda a implementen promociones y/o descuentos en sus
i . bodegueros que no estan vinculados con las tecnologias. productos.

F5.0frecemos acceso para cualguier tipo de

producto.

Debilidades

DS01: Mejora continua del servicio digital que cubra la

D1.Costo elevado en el desarrollo del App. principal necesidad del bodeguero y usuario.

D2.Publicidad del App en desarrollo.
D3.Fondo de recaudacion minimo para pener || D202: Impulsar la publicidad de las ventajas de la app a los
en marcha el negocio. usuarios.
D4.Alto costo en el mantenimiento de la
plataforma digital,

D5.No contar con suficiente cantidad de

D403: Mantener actualizada los filtros de busqueda a fin de
incrementar las ventas y cubrir el costo de mantenimiento.

DSA1: Seguimiento en la prueba y error de las
funciones a fin de dar seguridad en el uso.

D3A3: Buscar y negociar con entidades bancarias
a fin de incrementar de inmediato el capital de
trabajo.

D5A4: Fomentar que la app es una comunidad de
libre comercio.

bodegueros en el App.

Figura 6. FODA cruzado de COMPRALOW - Elaboracién propia

Definicion de Estrategias de los cruces del FODA

Después de realizar la matriz FODA cruzado, se han obtenido

las siguientes estrategias:

e Aplicar un servicio digital de facil uso para el mercado.

e Contar con una variedad de precios competitivos en un solo aplicativo digital sin salir
de casa.

e Brindar una gama de marcas y tamafios de productos en un solo aplicativo sin ir a un
supermercado.

e Reducir el proceso de compra digital.

e Implementar un excelente equipo de soporte digital.

e Promover a los bodegueros a que se implementen promociones y/o descuentos en
sus productos.

e Mejora continua del servicio digital que cubra la principal necesidad del bodeguero
y usuario.

e Impulsar la publicidad de las ventajas de la app a los usuarios.

[}

Mantener actualizada los filtros de bisqueda a fin de incrementar las ventas y cubrir

el costo de mantenimiento.
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e Seguimiento en la prueba y error de las funciones a fin de dar seguridad en el uso.

e Buscar y negociar con entidades bancarias a fin de incrementar de inmediato el
capital de trabajo.

e Fomentar que la app es una comunidad de libre comercio.

3.4 Vision
Ser una empresa lider en servicio digital de basqueda, reserva de pedido y medio de pago
para los clientes de las bodegas que mediante el uso de aplicativo obtienen rentabilidad y
ahorro de tiempo.
3.5 Mision
Proporcionar al usuario una plataforma digital accesible donde encuentren variedad de
productos en tiempo real con servicio de entrega a domicilio.
3.6 Estrategia Genérica
La estrategia utilizada por Compralow sera “enfoque por diferenciacion” ya que el servicio
va dirigido a un segmento especifico que son bodegas pequefias y medianas ubicados en la
zona 2(Los Olivos, Independencia y San Martin de Porres) y la zona 7 (Miraflores, Surco,
San Isidro, San Borja y la Molina) de Lima Metropolitana. En este segmento, la marca
buscara posicionarse ofreciendo como propuesta de valor diferenciado el ahorro de tiempo,
rentabilidad y accesibilidad en uso del App Compralow.

3.7 Objetivos Estratégicos

e Conseguir 2 bodegueros capacitados por semana, a fin de que se familiaricen con la
plataforma y las plantillas predeterminadas a través de los asesores de venta.

e Disefar un catalogo dindmico en un periodo de un mes para que aproximadamente
10 bodegueros reciban una capacitacion adecuada y puedan exhibir sus productos a
sus clientes.

e Incorporar método de pago digital simplificado, sin la necesidad de que el usuario se
registre en la aplicacion, que el tiempo de compra estimado no demore mas de 20
segundos.

e Conseguir 2 bodegueros que anuncien 2 ofertas como minimo por semana.

e Actualizar el aplicativo cada tres meses de acuerdo a las necesidades de los usuarios.

e Desarrollar 5 anuncio publicitarios a la semana resaltando las ventajas del aplicativo
digital a través de redes sociales y/o influencer durante dos meses.

¢ Incentivar a campafias mensuales de capital de trabajo para los bodegueros por parte
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de las financieras, mediante la aplicacion.

e A corto plazo atender el mercado de los Olivos, a mediano plazo atender el mercado
de la zona 2 de Lima Metropolitana (Los Olivos, Independencia y San Martin de
Porres) y a largo plazo el mercado de la zona 7 de Lima Metropolitana (Miraflores,

Surco, San Isidro, San Borja y La Molina).
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4 INVESTIGACION / VALIDACION DE MERCADO

4.1 Disefio metodoldgico de la investigacion / metodologia de validacion de hipotesis

© ©o N o O

10.

11.

Se realiz6 un estudio cualitativo mediante entrevista de profundidad en campo a 37
bodegueros del segmento de clientes, identificando que la mayoria de ellos eran
duefios del negocio.

A continuacion, el listado de preguntas utilizadas para esta investigacion:

Lista de Preguntas

¢De qué manera incentiva a sus hijos para continuar con el negocio familiar?

¢Como es su experiencia con las entregas de productos a domicilio?

¢ Cuales son los problemas con su distribuidor al momento de adquirir sus productos?
¢Qué dificultades encuentra al momento de obtener un préstamo para invertir en
alguna innovacion de su bodega?

¢Como es su experiencia con el pago a crédito con sus proveedores?

¢ Qué estrategias utiliza para llegar a méas clientes y ser reconocidos?

¢ Qué tipo de aplicaciones utiliza para atender pedidos de sus clientes?

¢ De qué manera controla la rotacion de sus productos?

¢ Cuénteme cdmo es su experiencia con la informacion sobre ofertas y promociones
que le brinda sus distribuidores?

¢ Cuénteme la experiencia de como elige a sus proveedores y que tan exigente es con
ellos?

¢Cémo es el comportamiento de ventas de ingreso de nuevos productos a su bodega?

De la misma forma, adjuntamos los hallazgos encontrados dentro de esta investigacion:

Hallazgos mas importantes

Algunos bodegueros si realizan envios a domicilio, pero no con mucha frecuencia.
Compran a los proveedores que van a sus locales, pero no aceptan facilmente nuevos
productos ni productos que vienen sin promociones para que ganen algo mas o les
genere mayor rotacion de inventario.

El principal motivo por el cual no ofrecen nuevos productos es porgque temen que no

tenga alta rotacion la mercaderia.
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e Los bodegueros no tienen un control de inventarios estandarizados, su stock de
inventario lo contabilizan manualmente y realizan el registro en una libreta de notas
0 Excel.

e Los bodegueros no pueden acceder a créditos facilmente por las trabas de
documentos y la falta de informacion respecto a su bodega.

e Los duefios de bodegas no usan aplicativos, ni redes sociales para vender sus
productos porque les consume mucho tiempo.

o Frecuentemente utilizan el WhatsApp solo para recibir pedidos de sus clientes

e Los bodegueros indican que algunos clientes les solicitan el servicio de entrega a
domicilio.

e Siempre tienen problemas con la entrega de productos por 1o menos una vez al mes.
Estos problemas varian entre productos que no son los que se pidieron y demora en
entrega.

e Frecuentemente tienen problema de stock de los productos.

e En general piensan que el oficio de bodeguero es solo para salir de la pobreza e
inyectar de dinero a su familia para darle mejor educacién a sus hijos.

e La estrategia que siempre usan para vender es buen precio y atencidn en términos
generales.

e Los bodegueros reciben promociones y publicidad de sus proveedores.

e Lamayoria de los bodegueros elijen a sus proveedores por recomendacién, también,
porgue ofrecen buenos precios, un porcentaje menor de los bodegueros encuestados

indican que buscan a sus proveedores por internet.

A continuacidn, se presenta el sustento del experimento realizado donde se puede observar
que los bodegueros demuestran estar interesados en la propuesta como nuevas herramientas

para incursionar en las ventas digitales e incrementar sus ventas.
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“MARKET LA ESQUINA”

«l! PrimeroMiSalud = 16:53 @ .

Alex Soto

Buenos dias Sr.Soto

R do

COMPRALOW

PENSAMIENTO DE TIBURON BODEGUERO

Compralow Working
Spaces (3).pdf

Le envio el presente Brochure
de Compralow y nos gustaria
saber si estd interesado en
recibir mayor informacion.

‘ maLow)
Compralow Working Spaces —
(3).pdf « € S

. Si srta estoy muy interesado

Figura 7. Evidencia de entrevista realizado a Market la Esquina.

MARKET AYALA”

w1l PrimeroMiSalud =

Milagros Ayala

COMPRALOW

PENSAMIENTO DE TIBURON BODEGUERO

Compralow Working
Spaces (3).pdf

Le envio el presente Brochure
de Compralow y nos gustaria
saber si estd interesada en

recibir mayor informacioén.

Si estoy muy intetesada

Figura 8. Evidencia de entrevista realizado a Market Ayala.



BODEGA SR.
£2 u Luis Portilla Trujillo O &

sabado
@ Los mensajes y llamadas en este chat

ahora estan protegidos con cifrado de
extremo a extremo. Pulsa para mas info.

Buenas tardes Sr. Portilla

Reenviado

COMPRALOW

PENSAMIENTO DE TIBURON BODEGUERO

Compralow Working Spaces

(3).pdf

Le envio el presente brochure de
COMPRALOW y nos gustaria saber
si estd interesado en recibir mayor
informacién

Si

= m (2} n

LUIS PORTILLA TRUJILLO

;( e

Figura 9. Evidencia de entrevista realizado a Bodega Sr Luis Portilla Trujillo.

BODEGA SR. ALBERTO REYES

<1 @+51953691452 O

@ Los mensajes y llamadas en este chat
ahora estan protegidos con cifrado de
extremo a extremo. Pulsa para mas info.

Reenviado

COMPRALOW MOV PARA TU NEGOG0
O

PENSAMIENTO DE TIBURON BODEGUERO

» BROCHURE COMPRALOW.pdf

Estimado Sr. Reyes, por medio le
presente le envio un brochure

Favor indicar si le gustaria recibir
mayor informacion

Estoy interesado mayor
informacion

Conforme, nos pondremos en
contacto con usted. gracias

Figura 10. Evidencia de entrevista realizado a Bodega Sr Alberto Reyes.
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MULTIMARKET DKATINA

*No se obtuvo respuesta del entrevistado.

+51 945 539 482
e pulsa para afadir a contactos Dﬂ %

Hoy

& Los mensajes y llamadas en este chat
ahora estan protegidos con cifrado de
extremo a extremo. Pulsa para mas info.

Buenas tardes &

Le envio el presente brochure de
COMPRALOW y nos gustaria saber
si esta interesado en recibir mayor
informacién %

Reenviado

COMEBRALOW \"—%/ WA ISR
O

PENSAMIENTO DE TIBURON BODEGUERO

M tiznda virtual de fhcil wso

»«r BROCHURE COMPRALOW.pdf

v

Figura 11. Evidencia de entrevista realizado a Multimarket Dkatina.

“MARKET PUMA”

ﬁ Compralow Working Sp...
»6g

Segun lo conversado, quiero
conocer su respuesta con
respecto al uso del aplicativo
"COMPRATELOW"

Si, estoy interesado ingresar
a las ventas digitales para mi
bodega.

Muchas gracias por la
informacion.

Correcto, gracias por la
disposicion

Figura 12. Evidencia de entrevista realizado a Market Puma
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“BODEGA CARMENCITA”

<« ‘ Sefora Carmen

HO
COMPRALOW

a Compralow Working Sp...

DF

Buenas noches, sefiora Carmen.
Segun lo conversado, queremos
conocer su respuesta con
respecto al aplicativo bodeguero
" COMPRATELOW"

Hola Senorita sii realmente
seria un buen aplicativo porque
tendre mas ventas de lo que
normalmente hago en el diario.

Muchas gracias por su
comentario sefora Carmen.

® > o @

Figura 13. Evidencia de entrevista realizado a Bodega Carmencita.

“BODEGA ELIZABETH”’

La propuesta del aplicativo, no es de su interés.

e B

Sefior Guillermo
<@

en linea

a Compralow Working Sp...

Sefior Guillermo, finalmente
que le parecio la propuesta del
aplicativo "COMPRALOW™?

Senorita esta interesante el
aplicativo pero no quisiera
manejar mis ventas en modo
digital Gracias

De igual manera, muchas
gracias por su opinion.

(€=

® > B 0

Figura 14. Evidencia de entrevista realizado a bodega Elizabeth.
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BODEGA MERIDIAN
@ Meridian San Marcos Celular Q

w
A1
B ' I 3
c1B1 g
Y

s Q
D6 - %@L 8
D G K
cé D W
L. = 2 - e
HOY
Buenas srta marymar quisiera saber si esta interesada en la aplicacion para
bodegas "compralow’
Estoy atento a su respuesta ya que aun no recibo su mensaje
Buenas sr franks
Si la verdad estoy interesada en la aplicacion

Quisiera saber como los proveedores pueden venir a mi local con mejores

precios y promocion

mos en contacto

De todas maneras. Muchas gracias por interesarse es
brevedad

Me padria facilitar una foto de su bodega con usted en ella por favor

Figura 15. Evidencia de entrevista realizado a Bodega Meridian.

BODEGA DONA ROSA

&
S

P Marlen Trapiche 0,

Precio
Prque se ha subido el precio verdad
Hola marlen

Buenas noches

Hola sr franz buens:

Le queria preguntar si esta interesada en la aplicacion "compralow” para
bodegas

Deseo mas informacion sobre la apliaca bre la bo

Gracias srta marleny. Estaremos en contacto para mantenerla inf
brevedad

Me podroa facilitar una foto de su bodega por favor

Con usted en ella

Figura 16. Evidencia de entrevista realizado a Bodega Dofia Rosa.
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BODEGA D"GIANFRI

ull PrimeroMiSalud = 00:49

Bodega D'gianfri
Hoy

8 Los mensajes y llamadas en este
chat ahora estan protegidos con
cifrado de extremo a extremo. Pulsa
para mas info.

Buenas noches Srta. Llantoy

COMPRALOW MOVA. PARA TU NEGOCH0
O

ME tienda virtual de féell uso ’ ﬂ
BROCHURE
COMPRALOW.pdf

Le envié el presente brochure
de Compralow, y nos gustaria
saber si esta interesada en
recibir mayor informacion al
respecto, gracias.

Figura 17. Evidencia de entrevista realizado a Bodega D”gianfti.

Figura 18. Value Proposition Canvas de Compralow.

A continuacion, se presenta la segunda versién del brochure:

SOMOS LA SOLUCION
MOVIL PARA TU NEGOCIO

PENSAMIENTO DE TIBURON BODEGUERO

Mi tienda virtual de fdcil use

Compralow, es wuna plataforma de comercio
electronico segura y facil de usar, que le permite
conectar con sus potenciales clientes, para que hagan
sus pedidos de forma rapida, y asi evitar las colas y el
contacto directo.

Figura 19. Segunda version del brochure de Compralow.
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MAS VENTAS EN LINEA
MENOS PREOCUPACIONES
DIGITALES
Nuestras ventajas:
v’ Podrén ubicarte por medio de la

geolocalizacion.
v" Miltiples medios de pago - 1)) |
v Facilidad de uso ) |

¥' Canal con multiples distribuidores
v" Conéctate con tus clientes locales
v’ Capacitaciones periédicas
v Sin cuota inicial

Figura 20. Ventajas que ofrece Compralow.
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~
N\
<COMPRALOW )
\___/

TE MOSTRAMOS COMO FUNCIONA

Sé el favorito!

BENEFICIOS
VISA o 2B e “ac
o ©: o N &
Miltiples Facilidad de ‘Conéctate con
de Bodegas medios de pago. Uso tus clientes locales
Para que te ubiquen al Para que no te falte of Muy sencillo de usar Para que sepan que
toquel! sencillod! jpara fi y tus clientes. :u:;tbdmu

[0 LE 0%

Canal con Publica tus ofertas. Capacltaciones Sin cuotas
distribuidores Ofertar antes de que periodicas Iniciales

o oo R Tt L e TR Lo

productos!! e v iento. no sabes usaria. por

Solicita informacion!

Figura 21. Beneficios y funcionamiento del aplicativo Compralow.
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Value Proposition Canvas

Segun el andlisis del Value Proposition Canvas se consigue un encaje de producto de

mercado mayormente aceptable. Por ello, se confirma que las bodegas buscan ventas por

medios digitales, mayor rotacion de sus productos, mejor relacion con sus proveedores.

Finalmente se descubrié algunas necesidades como incrementar sus ventas y conectarse

mejor con los consumidores, mediante la entrega de productos a domicilio, debido a la

coyuntura por la pandemia gque actualmente se atraviesa.

El encaje del mapa de valor con el perfil de cliente y la identificacion de la propuesta de

valor se detallan, a continuacién

Tabla 1

Encaje de mapa de valor con el perfil del cliente y la identificacion de la propuesta de

valor

Mapa de valor

Perfil del cliente

Propuesta de valor: rentabilidad

v Incremento de ventas por medios
digitales.
v' Captacion diversificada de ingresos.

Alegrias del cliente:

El cliente desea el crecimiento de su bodega
familiar, ser reconocido y llegar a mas
clientes y que sus productos tengan mayor
rotacion.

Propuesta de valor: Accesibilidad

v"Incremento de clientes.

Alcance de venta a nivel digital.
Mayor rotacion de productos.
Contacto entre bodegueros vy
proveedores.

ANERANERN

Frustraciones del cliente:

El cliente (duefio de la bodega) se siente
frustrado cuando esta condicionado a
comprar volumenes de productos para
obtener descuentos ya que tiene bajo poder
de negociacion con los distribuidores y
cuando tiene merma de productos
perecibles por la poca rotacion.

Propuesta de valor: Ahorro de tiempo
v' Catélogo ilimitado de productos.
v Diversos medios de pago

v" Geolocalizacion.

Trabajos del cliente:
El cliente tienes muchas actividades en su
bodega como realizar inventario de forma
manual, cobrar en efectivo por las ventas,
despachar y preparar los pedidos para
entregar a domicilio.

Fuente: Elaboracion propia
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1. Cero costos de inscripcion
2. Incrementos de ventas por
medios digitales 4. Captacién diversificada de .
ingresos Cracimiento de
5. Apertura de bodegas virtuales Dt 5 bodegas famiiares
oa.. res de alegrias = deios
3. Publicacién ilimitada de g ‘
T— Mayor rotacién de productos
6. Presentacion en fechas especiales ’ L ‘
Ser reconocidos y legar &
Productos mas ¢

e frustraciones

Figura 22. Encaje del mapa de valor y el perfil de cliente

Trabajols)
del cliente

AN
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4.2 Resultados de la investigacion

Utilizando la herramienta de mapa de empatia se ha identificado lo que siente, piensa, oye,

dice y ve el segmento de clientes, asimismo, se identifica las frustraciones y deseos para

definir el perfil del cliente.

{Qué
PIENSA Y SIENTE?

* Quisiera que mi bodega tenga mas clientes.
* Me gustaria vender mas y llevar un mejor
control de mi inventario.

1

e Durante la pandemia se incrementaron
las ventas de los supermercados que
ofrecian servicio delivery.
* Prefieren comprar alimentos por
internet y recibir el pedido en el
domicilio.

En los supermercados y minimarket
se puede comprar por internety y
recibir el pedido en el domicilio.

{Qué

DICEY HACE?

* Mis clientes estan interesados en hacer pedidos y pagos por
internet.

* Buscaré una tecnologia que me ayude a brindar mejor
servicio a mis clientes.

ESFUERZOS

= Aprenderé a usar aplicativos y redes sociales para

* Sino rotan los productos perecibles tendré pérdidas.
« Vender por internet sera complicado.

* No cuento con capital suficiente.

incrementar mis ventas.

» Usaré tecnologia para el control de mis inventarios.
* Realizaré promociones y ofertas para atraer mas clientes.

Figura 23. Mapa de empatia del segmento de clientes
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Empieza Aqui la lluvia de Ideas con Post-its, muevelos hacia la derecha para iniciar el experimento Experimento

éQuién es tu cliente? Sea lo mas especifico posible

Todas labodegas de Lima Norte de
Lima Metropolitana.

N . Cliente
Lima Metropolitana.

=
Los bodegueros delazona2y
Los bodegueros delazona2y7de ’ 7 de Lima Metropolitana.

N

Ve
Las bodegasbrindanservido
deficiente porfalta organizadén

¢éCudl es el problema? Describelo desde la perspectiva de tu cliente

A q Problema P
para invertir. deficiente por falta organizacién y y uso detecnologia.

uso de tecnologia.

Las bodegasno cuentan con capital ’ ‘ Las bodegasbrindan servico

=

Define la solucién solo despues de validar un problema que vale la pena reso*~

App con geolocalizaicon que ayude al
bodegueroenlagestionde venta,
inventario, reserva de pedidoypago
electrénico.

Plataforma web queloclicealas
bodegas.

Solucién
de venta, inventario, reserva de

pedidoypagoelectrdénico.

App con geolocalizacién que
ayude al bodegueroenla gestion

o

Lista de supuestos que han de cumplirse, para que tu hipotesis sea verdadera.

interés enusarun aplicativo
interés de usar un aplicativo parasu para su negodio.

negocio.

Los bodegueros muestran ’

Que los bodegueros no muestren ’

Necesitas ayuda?Uitiliza estas oracioanes para ayudarte a construir tu experiencia

Para formar una hipotesis Problema/solucién

Para formar una hipotesis Cliente/Problema:

Exploracion:
19/37

Metodo &
Criterio de Exito

Para formar los supuestos mds riesgosos Salir del Edificio

Para formar los supuestos:

Perseverar:
34/37

Figura 24. Experiment Board de Compralow

Por otro lado, la herramienta experiment board se utiliza para validar la hipétesis solucidén—
cliente determinando que el criterio de éxito es 19/37, es decir, si 19 bodegueros del total de
37 que participaron en la entrevista a profundidad, estan interesados en la solucion propuesta,

Se persevera.

En tal sentido, del total de entrevistados, 34 bodegueros estan interesados en la propuesta de
solucion “App con geolocalizacion que ayude al bodeguero en la gestion de venta,
inventario, reserva de pedido y pago electronico”. Por lo tanto, se persevera con la propuesta

de solucion.

Cabe indicar, los bodegueros estan interesados en utilizar la aplicacion “Compralow”, esto
se debe a que estan altamente interesados en entrar en las ventas digitales, gestionar mejor
sus inventarios de manera automatica y contar con nuevos proveedores que le faciliten los

beneficios que necesitan para sus bodegas.

En tal sentido, si existe un mercado con la necesidad de implementar esta aplicacion a los
bodegueros entrevistados. Mas 2 de cada 3 bodegueros entrevistados solicitan mayor

informacion respecto a Compralow.
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Por ello, se cree que la aplicacion si va a tener una receptividad adecuada en el momento de
la implementacion, si un gran numero de bodegueros utilizan el aplicativo Compralow,
podran mejorar sus precios porque tendrdn mejores ofertas por los proveedores, y

finalmente, los clientes finales podran acceder a mejores precios para abastecerse.

Es por esta razon, es muy importante enfocarse en el cliente que va a ofrecer el producto que
son los bodegueros. Porque, si ellos no usan la aplicacion no tiene ningun sentido la
propuesta de solucion ya que seria un desproposito y una pérdida de dinero cuando los
usuarios traten de usarlo y no encuentren ninguna o pocas bodegas o peor ain que las

bodegas no atiendan.

Tarjetas de validacion

Como resultado de la validacion de la hipétesis se concluyd que efectivamente existen
bodegueros interesados en incursionar en las ventas digitales con el fin de incrementar sus

ventas diarias.

Tarjetade pruebas  ©Strategyzer

PASO 1: HIPOTESIS
Creemos que

Los bodegueros que buscan herramientas para incursionar en las
ventas digitales, consideran nuestra propuesta como nueva alternativa
para incrementar sus ventas a través del aplicativo Compralow.

PASO 2: PROBAR
Para verificarlo, haremos

Un brochure que describa nuestra propuesta de valor o una parte de
ella.

PASO 3: METRICA

En base al nimero de bodegas que demuestran interés a la
implementacion del aplicativo Compralow.

PASO 4. CRITERIOS
Tenemos razon si

Logramos conseguir 19 como minimo de las 37 bodegas
entrevistadas.

Figura 25. Tarjetas de validacion de hipoétesis.
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Los bodegueros que buscan herramientas para incursionar en las ventas digitales,
consideran nuestra propuesta como nueva alternativa para incrementar sus
ventas a través del aplicativo Compralow.

Que efectivamente existen bodegueros interesados en la propuesta de valor
ofrecida, logramos que 34 de 37 bodegueros estan interesados en nuestra

propuesta de negocio.

Que existe un interés importante en el mercado por la propuesta

ofrecida.

Seguiremos indagando y adquirir un mayor conocimiento sobre los
trabajos, frustraciones y alegrias de nuestros clientes.

Figura 26. Tarjeta de aprendizaje de la validacién de la solucion
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4.3 Informe final: Elaboracion de tendencias, patrones y conclusiones

El proyecto de negocio se enfocarad inicialmente en satisfacer a pequefias y medianas
bodegas/tiendas, que buscan conectarse con sus consumidores o clientes de las zonas 2 'y 7
Metropolitana mediante un aplicativo. Pues debido al confinamiento extendido por casi 4
meses, las compras presenciales descendieron notablemente, debido al temor de contagio del
COVID-19. Ademas, por la falta de capacitacion tecnoldgica, gran parte de las bodegas no
estaban preparadas para atender de forma eficaz a sus clientes durante la emergencia
sanitaria. Es decir, no cuentan un sistema de compras en linea, con servicio de delivery y
medio de pago electrénico.

Debido a ello, Compralow brinda la solucion disefiando una plataforma de comercio
electrénico, incluida con las imégenes de los productos y donde los bodegueros eligen sus
productos y ponen su precio y asi serdn encontrados mediante un sistema de geolocalizacion
y, de esta manera, sus clientes finales los ubicara facil, rapida y sencilla, evitando las colas
y las aglomeraciones en esta pandemia actual.

De acuerdo a la evaluacion del PMV y el brochure, se pudo observar que la propuesta de
solucidn, si tuvo la aceptacion de 34 bodegueros de un total de 37, es decir, se pudo verificar
que la mayoria de bodegas estan dispuestos en incursionar las ventas electronicas para
solucionar problemas de rentabilidad, gestion de ventas, inventario y reserva de pedidos. Por
ello, este proyecto va perseverar.

En conclusidn, se decide perseverar en el modelo de negocio, dirigido al publico objetivo
que son los bodegueros, ya que no estdn muy familiarizados con la venta online mediante
plataformas. Por ello, el aplicativo tendra un disefio funcional de manejo facil y sencillo.
Asi, los bodegueros lo pueden utilizar sin ningln inconveniente. Y es por eso, que se le

proporcionara un asesoramiento de como hacer uso de este aplicativo.
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5 PLAN DE MARKETING

5.1 Planteamiento de objetivos de marketing

A continuacion, se plantean los siguientes objetivos de marketing:

Objetivos a Corto plazo:

Alcanzar una participacion de mercado del 28% durante el segundo trimestre de
inicio de operaciones. Es decir, llegar al menos a 90 bodegas de 321 clientes como
target objetivo.

Lograr que 23,520 usuarios 6 el 6% de la poblacién de Los Olivos (392,000 h) sean
seguidores de las redes sociales tanto en Facebook como en Instagram, a través de
campanas especiales utilizando segmentacion donde se fomente la participacion de
los usuarios de la zona, a fines del primer afio de funcionamiento.

Incrementar el numero de asesores de venta de 2 a 4 vendedores para el tercer
trimestre del segundo afio, con el fin de mejorar la experiencia del cliente e

incrementar la interaccion con la plataforma para lograr los objetivos de venta.

Objetivos a mediano plazo:

Obtener un incremento de ventas de 23% para el tercer afio de operaciones con
respecto a la proyeccion estimada en el segundo afio.

Se espera alcanzar un crecimiento de captacion de mercado en los primeros 24 meses
de 5 bodegas mensuales y luego cambiar de estrategia de captacion a mantenimiento
de clientes. Con el objetivo de proteger la cartera y tener fidelizados a los clientes,
sin dejar a un lado la captacion.

Desarrollar al menos dos alianzas estratégicas con proveedores trimestralmente a
partir del segundo afio de inicio de operaciones.

Alcanzar para el primer trimestre del tercer afio a 203 bodegas inscritas en la
plataforma con respecto al inicio de operaciones (inicio 50 clientes).

Se espera lograr que el 80% de los clientes (bodegueros) formen parte de los
seguidores en la plataforma de Facebook para el cierre del primer afio de operaciones.
Crecer a partir del segundo afio a otros mercados dentro de la zona 2 como

Independencia y San Martin de Porras.
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e Crear una alianza estratégica con las municipalidades de la zona 2, iniciando el
primer afio con la Municipalidad de los Olivos para impulsar el desarrollo
tecnoldgico en el distrito. Participar en al menos en 3 oportunidades durante el afio
de los diferentes eventos que promueve la Municipalidad a su comunidad.

Objetivos a largo plazo:

e Alcanzar 75000 usuarios que sean seguidores de las redes sociales (Facebook,
Instagram) para el tercer afio de operaciones.

e Lograr ingresar a nuevos mercados de la zona 7(Miraflores, Surco, San Isidro, San
Borja, La Molina).

5.2  Mercado objetivo

5.2.1 Tamafio de mercado total

Segun el INEI (2014) la cantidad total de bodegueros en todo Peru asciende a 414 mil
alrededores de todo el pais y 113 mil sélo en Lima. Estadisticamente, existe la siguiente
distribucion en lima metropolitana: Lima norte 43.1%, Lima Sur 21.7%, Lima Este 20.8%,
Lima Centro 8.3% y Lima Centro Medio 6.1%.

Los distritos que se han escogido son de la zona 2 y 7 de Lima Metropolitana por decision
estratégica respecto a tamafio y distribucion geogréfica. EI mercado objetivo tiene que
cumplir con el requerimiento de que las bodegas tienen que estar rodeadas de alta densidad

poblacional y que los supermercados estén relativamente lejos.

5.2.2 Tamafo de mercado disponible

Los datos estadisticos de INEI (2014) sefialan que del distrito que se va a analizar este
representa el 43.1% de las bodegas en Lima. Esto da unas 48703 bodegas solo en Lima
Norte. Sin embargo, el distrito a utilizar va a ser Los Olivos. La variable porcentual que se

usard para determinar cual es el porcentaje de poblacién en la zona de Lima norte.

La poblacion de Lima norte es de 2 millones cuatrocientos sesentaicinco mil doscientos
ochenta y ocho. La poblacion de Los Olivos es de trescientos veinticinco mil ochocientos
ochenta y cuatro. Esto nos da un 13,23% del distrito de Los Olivos sobre la poblacién ya

mencionada.

Considerando los supuestos anteriores, se determina que el mercado disponible de la

siguiente manera:
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13.23% * 48,703.00 (bodegas) = 6,438.00 bodegas disponibles

5.2.3 Tamafo de mercado operativo
El target es una estimacion del 5% del mercado disponible. Esto da como resultado lo

siguiente:
5% * 6,438.00 (bodegas) = 321 Bodegas como mercado operativo.

Es por este dato, que la estimacion para el inicio de penetracién de mercado de 50 bodegas

como primer objetivo para comenzar las operaciones.

5.2.4 Potencial de crecimiento del mercado

Segun el informe “Reporte oficial de la industria ecommerce en Pert, 2009 - 2019” realizado
por la Camara Peruana de Comercio Electronico (CAPECE) refiere que el Peru ocupaba el
sexto lugar en Latinoamérica y representaba el 5% del mercado en el 2019. Ademas, el ticket
promedio de compra en Peru fue US$ 167 siendo el mas alto de la region y el 65% de
transacciones online se concentraron en Lima y Callao. (CAPECE, s.f.)

Por otro lado, Helmut Céaceda, CEO de CAPECE indica que el crecimiento del comercio
electronico fue 31% en el 2019 y durante el asilamiento por Covid-19 en el 2020 tuvo un
crecimiento de 120% en relacion al 2019, donde crecié un 22% la categoria “alimentos y

cuidado personal” siendo la mayor concentracion en Lima. (EcommerceNews, 2020).

En tal sentido, el ecommerce facturé US$ 4 mil millones en el 2019 y segln las proyecciones
de American Market Intellingence para el 2022 alcanzaria los 14 mil millones, lo cual,
equivale un 250% de crecimiento en el periodo 2020 al 2022 (Peru Retail,2020).

Después de analizar los indicadores, se cree que el potencial crecimiento del mercado

ecommerce serd entre 30% a 150% anual.

Por otro lado, segun el informe de la Asociacion de Bodegueros del Peru, las bodegas tienen
una gran presencia en el Per con un crecimiento de 4.5% anual (Peru Retail, 2018).

5.3 Estrategias de marketing

5.3.1 Segmentacion

Compralow basara su segmentacion en las siguientes variables del cliente:

Demografico: Hombres y mujeres entre 25 y 45 afios de edad, trabajan de manera

independiente y tienen conocimiento del uso de la tecnologia y hombres y mujeres entre 46
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y 60 afos de edad que trabajan de manera independiente y no tienen conocimiento del uso
tecnoldgico.

e Geografico: Cuentan con una bodega en el distrito de la zona 2 (Los Olivos,

Independencia y San Martin de Porres) de Lima Metropolitana.

Conductual: Son personas que buscan incrementar sus ventas diarias en sus bodegas,

buscando aprender estrategias de ventas.

Compralow conociendo estas variables llevara a cabo una estrategia de marketing

indiferenciada comunicando la propuesta de valor al segmento de clientes.

5.3.2 Posicionamiento

Compralow desarrollara un posicionamiento por beneficios o necesidades especificas.

Dentro del servicio, uno de los beneficios sera el cero costo de inscripcién al aplicativo
Compralow, buscando asi posicionamiento en la mente del cliente, ya que el objetivo es el
desarrollo y crecimiento de su negocio. Por otro lado, se contara con personal altamente
calificado, quienes estaran encargados de las capacitaciones que se les brindara a los clientes.

5.4 Desarrollo y estrategia del marketing mix

5.4.1 Estrategia de producto /servicio
e La estrategia del servicio del aplicativo “Compralow” es la diferenciacion, esta
dirigido a medianos y pequefios bodegueros que estan ubicadas en la zona 2 (Los

Olivos, Independencia y San Martin de Porres).

e Laestrategia de producto diferenciadora estard enfocada en brindar a los bodegueros:

v Obtener estabilidad econémica y comercial.

v' Trascender de las ventas tradicionales a las ventas digitales con una estructura virtual
amigable y facil.

v El servicio digital permitira al mismo tiempo mejorar la calidad de tiempo con sus

familias.
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COMPRALOW

PENSAMIENTO DE TIBURON BODEGUERO
M tienda virtual de fhcil uso

Figura 27. Eslogan de Compralow.

5.4.2 Disefio de producto/servicio

El aplicativo “Compralow” es un servicio que estd diseiiado para un facil uso que cumple
con las necesidades y disponibilidad de acuerdo al bodeguero, lo cual, contiene
principalmente una plantilla en blanco donde el cliente podra seleccionar una serie de
productos, marcas y tamafio a través del catalogo digital, y que se va guardando
automaticamente en la plantilla seleccionada por el cliente. Asimismo, el precio de los
productos serd validado y aprobado por el propio bodeguero, sin la intervencion de

Compralow.

Por otro lado, la marca del aplicativo, es un nombre significativo comercialmente que invita
inmediatamente al usuario final a comprar una variedad de productos de consumo, limpieza,

golosinas, entre otros, y un bajo precio.

Figura 28. Logo de Compralow.

Para los bodegueros se brindard soporte inmediato cuando exista alguna incidencia en la
manipulacion del aplicativo, ya que la empresa estd comprometida con el éxito de sus ventas

Yy, por ende, no puede estancarse ante una falla digital del aplicativo.
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Asimismo, el servicio digital del App cuenta con las siguientes caracteristicas y/o funciones

competitivas:

v Geolocalizacion de bodegas.

Contabilizador de venta diaria y comisiones generadas.
Mudltiples medios de pago.

Automatizacion en el Control de stock.

Asistencia inmediata ante incidentes en el uso del aplicativo.

Capacitaciones periddicas.

RN NN R

Incentivo de contacto con proveedores low-cost.

5.4.3 Estrategia de precios (Analisis de costos, precios de mercado)

La estrategia de precio del servicio del aplicativo, estd enfocado en el precio de entrada al
mercado, ya que se busca que las ventajas del servicio Compralow, logren obtener alta
visibilidad frente a otros competidores y bodegueros. Por consiguiente, se ha establecido
como un precio minimo a las comisiones generadas por cada producto vendido entre el
bodeguero hacia el usuario final, es decir, una comision por precio de producto no menor a

s/ 0.02 céntimos y méximo a 2% del precio final del producto, por ejemplo:

UTILIDAD

PRODUCTO PRECIO NETO-
BODEGUERO COMPRALOW
BODEGUERO

UTIUDADDEL  COMISION

Tuco Sibarita 5/.0.25 5/.0.09 5/.0.02 5/.0.07

Figura 29. Comision generada por producto.

Se toma en cuenta al producto con el precio méas bajo como el Tuco Sibarita, en lo cual, la
comisién minima sera no menor de s/.0.02 céntimos a fin de impulsar a que futuros
bodegueros se puedan unir a la plataforma y generen ventas y, por ende, inmediatamente
aumentar la cantidad de comisiones. Asimismo, el precio es aceptado por los bodegueros

por:

v" Flexibilidad en las comisiones acorde a sus ventas

v Innovacién como un medio de venta digital inmediata

v’ Diferenciadora frente a otros competidores en cuanto a la limitacion de beneficios a
través de planes de escala.
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5.4.4 Estrategia comunicacional

La estrategia comunicacional del aplicativo “Compralow” esta enfocado principalmente en
el marketing directo, ya que los clientes bodegueros no estan muy familiarizados con las
plataformas sociales como Facebook o Instagram. Para ello, se ha establecido el brochure
Compralow, que serd expuesto presencialmente por nuestros colaboradores, en el cual, se

detallan los atributos que beneficia integramente a los clientes.

COMPRALOW S won
[e]

PENSAMIENTO DE TIBURON BODEGUERO

Mi tienda virtual de fhcil uso ’ .
b @

Figura 30. Publicidad de Marketing directo dirigido a bodegueros.

Ademas, se incursionara adicionalmente en las redes sociales como Facebook e Instagram,
lo cual se exhibira las ventajas del servicio del aplicativo y testimonios de bodegueros
exitosos a fin de atraer al segmento de la poblacién mas joven y contactarlo a través del
equipo de ventas. Asimismo, se observo que los bodegueros utilizan frecuentemente el uso
del aplicativo de mensajeria instantanea de WhatsApp. Por consiguiente, se ha visto la
oportunidad de implementar la estrategia comunicacional a través de WhatsApp y presentar
el brochure y los servicios que brinda “Compralow” para lograr la agilidad en el uso del

bodeguero en un entorno digital f4cil.
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{1 @ +51953 691452 (B R NN

8 Los mensajes y llamadas en este chat
ahora estan protegidos con cifrado de
extremo a extremo. Pulsa para més info.

COMPRALOW v PARA TU mGSS0

PENSAMIENTO DF TISURON BODEGUERO
At At e fli ws

BROCHURE COMPRALOW.pdf

Estimado Sr. Reyes, por medio le
presente le envio un brochure

Favor indicar si le gustaria recibir
mayor informacion

Estoy interesado mayor
informacion

Conforme, nos pondremos en
contacto con usted. gracias

Figura 31. Brochure Compralow.

5.4.5 Estrategia de distribucion

En cuanto a la estrategia de distribucién, el servicio del aplicativo Compralow no brindara
la distribucion de productos de los duefios bodegueros hacia usuarios finales, ya que sera
una politica del servicio que establece que los bodegueros sean los encargados y
responsables de la distribucién y entrega de productos vendidos mediante la plataforma.
Asimismo, la estrategia de distribucion elegida es mediante el del canal directo a traves de
la fuerza de ventas que se encargara de capacitar a los bodegueros de forma personalizada,
debido a que el servicio de Compralow es innovador para los clientes que estan

acostumbrados a la venta tradicional y no a la venta digital.

5.5 Plan de ventas y proyecciones de la demanda

De acuerdo a la segmentacion se ha decidido realizar entrevistas a bodegas del Lima Norte
en el distrito de Los Olivos, ya que estos son los clientes a los cuales se apunta, por lo cual,
el proposito es que se afilien a la aplicacion de Compralow. Ademas, se espera que los
bodegueros de dicha zona se familiaricen con esta App, de una manera facil, ensefiandoles
a utilizarla y que tengan confianza en esta aplicacion. Asi mismo, reciban informacion y
asistencia de personal en linea, para asesorarlo. Algunos obstaculos para la empresa es que
existen otros aplicativos para bodegas, que son competencia. Sin embargo, la aplicacion

Compralow cuenta con servicios adicionales que otros aplicativos no ofrecen, como por
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ejemplo cero costos de inscripcidn, sin pago mensual, y publicacion de productos de manera

ilimitada, etc.
Proyeccion de la Demanda

Supuesto 1: Es lograr que 50 bodegas estén inscritas en la plataforma para el inicio de las

operaciones.

Supuesto 2: Es alcanzar una venta promedio diaria de 50 articulos, en el primer trimestre

de operaciones, de transacciones por dia de la aplicacion.

Supuesto 3: El pago por parte de los bodegueros es del 2% del precio del producto final

como maximo y 0.02 soles por producto como minimo.

Supuesto 4: Se estima que los productos a comprar tendran 2 tipos de rango mayores de 1.5

sol y menores de 1.5 sol.

Supuesto 5: Se proyecta que las compras menores a 1.5 sol, regularmente se realizan en
3/10.

Supuesto 6: Se utilizara para efectos de proyeccion de ventas que el precio promedio de

articulos mayores a 1.5 es 3.8 sol.

Tabla 2
., o

Proyeccion de la demanda del afio 1

Mes N ":i:r'i‘:""’s Transacciones <1.5 | Transacciones>=L5 |  Ingresos <15 Ingresos >=1.5 '"gm::;:;' POT |\ de Bodegas |  Ingreso total diario |1 de dias Laborable] Ingreso Mensual
Enero 195 48.75 146.25| S/ 0.98|s/ 7.37|S/ 8.35 50| S/ 417.30 24|s/ 10,015.20
Febrero 204 50.94 152.83| S/ 1.02|S/ 7.70|S/ 8.72 58(S/ 505.85 24 |s/ 12,140.43
Marzo 213 53.24 159.71| S/ 1.06 S/ 8.05|S/ 9.11 66| S/ 601.53 24|/ 14,436.64
Abril 223 55.63] 166.90| S/ 1.11(S/ 8.41|s/ 9.52 74|S/ 704.79 24|s/ 16,914.93
Mayo 233 58.14] 174.41| S/ 1.16|S/ 8.79|S/ 9.95 82|S/ 816.13 24|s/ 19,587.03
Junio 243 60.75 182.25| S/ 1.22|S/ 9.19|5s/ 10.40 90[s/ 936.06 24 |s/ 22,465.37
Julio 254 63.49| 190.46| S/ 2.22|s/ 9.60|S/ 11.82 98|S/ 1,158.45 24|/ 27,802.85
Agosto 265) 66.34] 199.03[ 5/ 2.32[s/ 10.03[s/ 12.35 106] 5/ 1,309.41 24/ 31,425.73
Setiembre 277 69.33 207.98| S/ 2.43|s/ 14.97|S/ 17.40 114|S/ 1,983.73 24| s/ 47,609.62
Octubre 290 72.45| 217.34(S/ 2.54|s/ 15.65| S/ 18.18 122|s/ 2,218.48 24 |s/ 53,243.43
Noviembre 303 75.71] 227.12| S/ 2.65|S/ 16.35|S/ 19.00 130| S/ 2,470.33 24|/ 59,287.87
Diciembre 316) 79.11] 237.34] s/ 2.77[s/ 17.09[s/ 19.86 138[s/ 2,740.35 2]/ 65,768.49

Fuente: Elaboracion propia
Proyeccion de demanda de los 4 afios restantes
Se tiene un crecimiento de 3% de promedio mensual

El incremento de 158% del afio 1 al afio 2 se debe a la estrategia de crecimiento en los

distritos Independencia y san Martin de Porres que pertenecen a la zona 2.
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5.6

Del afio 3 al afio 5 se observa un decrecimiento al 135%, 15 % y 1.7% respectivamente,

debido al cambio de estrategia enfocada al mantenimiento de clientes para proteger la cartera

de bodegueros, utilizando estrategias de fidelizacion.

Tabla 3
Proyeccion de la demanda de los 4 afios restantes
Afo 1 Ao 2 Aiio 3 Afho 4 Ao 5
Ventas S/ 380,697.60 | S/ 981,793.52 | S/ 1,210,406.99 | S/ 1,311,943.81 | S/ 1,399,380.47

Fuente: Elaboracidn propia

Presupuesto de marketing

Marketing Directo

Roll Screen

Se utilizard en promedio 120 Roll Screen anual, siendo la primera compra de 50 unidades,

posteriormente la compra promedio después de la primera compra serd igual a 56/11=5 Roll

Screen mensuales, esta herramienta de publicidad ayudara a que Compralow llegue a mas

usuarios asi mismo, se brindara a todas las bodegas que estén afiliadas a la aplicacion.

Marketing digital de Compralow (Facebook ads, Google ads, Instagram ads)

Compralow utilizara esta herramienta ya que serd un medio para poder segmentar y de esta

manera llegar a los consumidores finales (usuarios). Asi mismo, con esta publicidad ayudara

a incrementar y alcanzar el mercado, al cual, se dirige la empresa Compralow. Lo cual,

ayudara a identificar a usuarios que les den likes a las paginas, e identificarlos como posibles

usuarios que compren mediante la aplicacion Compralow.

Tabla 4

Presupuesto de marketing de los afios 1 al 5 en soles

Descripcion Afio 0 % partic. Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Roll Screen 20% 3,720.80 5,581.20 8,372 12,558 18,837
Google, Facebook, Instagram, WhatsApp S/ 121 22% 4,092.88 6,139.32 9,209 13,813 20,720
Brochure 264 18% 3,348.72 5,023.08 7,535 11,302 16,953
Desarrollo de logotipo 200

Merchandising 22% 4,092.88 6,139.32 9,209 13,813 20,720
Landingpage 190 18% 3,348.72 5,023.08 7,535 11,302 16,953
Total de gastos con IGV. S/ 775 100% S/ 18,604 S/ 27,906 S/ 41,859 S/ 62,789 S/94,183

Fuente: Elaboracion propia
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6 PLAN DE OPERACIONES

6.1 Politicas Operacionales

En este proyecto digital se trabajard y cumplira los procesos a fin de agilizar y mantener la

estabilidad econémica que el emprendedor bodeguero necesita a traves del servicio de

aplicativo movil.

6.1.1

6.1.2

Calidad

La politica de calidad estd enfocada en el servicio que los asesores brindaran a los
bodegueros y en el mejoramiento de la aplicacién digital.

Los asesores de servicio estaran continuamente entrenados para resolver cualquier
tipo de problema de los clientes.

El tiempo de la atencidn al cliente no debe ser mayor a los 35 minutos.

Contribuir con el sentido de urgencia a los colaboradores ante los incidentes
presentados por los bodegueros.

Se actualizara el aplicativo movil cada 4 meses de acuerdo a las recomendaciones de
los usuarios.

Las bodegas que no cumplan con los protocolos sanitarios establecidas por el

gobierno, no podréan hacer uso del servicio de Compralow.

Procesos

El objetivo del aplicativo movil es generar estabilidad econdémica y trascender al comercio

electrénico a los emprendedores bodegueros a través de la optimizacion del tiempo. Por ello,

a fin de cumplir el objetivo, las politicas de procesos seran:

Que todos los clientes bodegueros sean capaces de crear y modificar precios, stock y
combos de promocion mediante las capacitaciones introductorias.

Garantizar la fluidez del proceso en el uso del aplicativo a través de la atencién del
usuario.

Priorizar la confidencialidad de informacién digital de los bodegueros y clientes

finales.

6.1.3 Planificacién

El servicio de aplicativo mévil no cuenta con politicas de planificacion, ya que Compralow

no esta ubicado en el rubro de la produccion.
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6.1.4 Inventarios

Los inventarios no forman parte del servicio digital que ofrece Compralow.

6.2 Disefio de Instalaciones
6.2.1

6.2.2 Localizacion de las instalaciones

A fin de realizar las operaciones y coordinaciones de equipo, la localizacion de la

instalaciones estaran ubicadas en Calle C. Condominio Alameda Buganvillas - Dpto 1004 -

torre D, en el distrito de Comas, lo cual colinda con otros distritos principales que pertenecen

a Lima-Norte como los Olivos, Independencia y San Martin de Porres, por ello, representa

una ventaja, ya que estos distritos son altamente comerciales y, por ende, rapida captacion

de nuevos emprendedores bodegueros y usuarios finales a brindar el servicio digital.

Asimismo, el costo del alquiler de local sera de s/950.00 soles mensuales.

o
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Figura 32. Ubicacién de Compralow en Google Maps

6.2.3 Capacidad de las instalaciones

La capacidad de las instalaciones es de acuerdo al nimero de personas que conformara el

equipo, es decir, aproximadamente 09 personas, que estara distribuidas en un area de 90 m2.

Asimismo, los servidores no estaran ubicados en el local, ya que seran alquilados mediante

un proveedor de tecnologias.
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Figura 33. Interior de la oficina Compralow

6.2.4 Distribucion de las instalaciones

La instalacién sera distribuida de la siguiente forma, en la entrada del local, se ubicara la
sala de reuniones que, a su vez, sera utilizado para brindar capacitaciones a los colaboradores
de venta y coordinaciones con el asistente digital, ya que ambos puestos estaran en modo
remoto o campo. Asimismo, al frente estara ubicado los servicios higiénicos, al costado,
estara ubicado la oficina de Recursos Humanos, en el siguiente espacio sera utilizado por la
responsable administrativa y, al frente, cruzando el pasillo, estard ubicado la oficina del
responsable general y al siguiente trabajara conjuntamente el area de marketing y ventas.
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Figura 34. Distribucion de oficinas Compralow. Por Rustybrick, 2010.

6.3 Especificaciones Técnicas del Producto / servicio

El sector de bodegas sigue apostando por el canal de e-commerce y de esta manera hace
frente al avance moderno en el Per(. A raiz de ello, Compralow esta lanzando una aplicacion
mavil donde se podra realizar transacciones en tiempo real en todas las bodegas del distrito
de Los Olivos y otros del segmento de clientes. Por lo cual, esta aplicacion movil es una
innovadora solucion tecnoldgica para smartphones, el cual conectara a las bodegas con sus

clientes de forma rapida, util y préactica.
A continuacion, se detalla las especificaciones técnicas de la App:

e App Nativa: Se crea de forma especifica, es un sistema operativo determinado.

e Desarrollo de plataformas para Sistema iOS y Android con su lenguaje del sistema
operativo.

e Web App Nativa: Es una aplicacion hibrida con lenguajes de programacion con
JavaScript, HTML, y CSS.

e Base de datos SLQ, para almacenar toda la informacién.

e Adaptable a muchas pantallas y resoluciones.

e Navegador web basado en WebK:it incluido.
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Al integrar todas estas herramientas tecnoldgicas, se lograra crear la aplicacién con todas
sus funcionalidades. Asi mismo, se implementara un sistema de geolocalizacion del usuario

mediante un GPS y un medio de pagos de los bancos con los que se contaran.

En lo que respecta al costo del desarrollo de la aplicacion todo va depender de cuanto se
desea abarcar con la aplicacion, cuantas personas lo van a desarrollar, cuanto tiempo durara
la aplicacion y cuantas versiones tendra la aplicacion movil. Por otro lado, se hizo la consulta
a expertos en desarrollo de App y el costo que se estima por la aplicacion se encuentra entre

5 mil y 6 mil dolares con todos los costos de publicacion.
Las especificaciones de como funcionara Compralow son las siguientes:

Desde un Smartphone, el cliente final podra buscar mediante el sistema de geolocalizacion
las bodegas mas cercanas segun el criterio de busqueda, una vez ingresado a la bodega, podra
acceder a toda la informacion que necesita como: productos, ofertas y precios que la bodega

seleccionada ofrece.

P m MITIENDA
™ Bodega Juanita
v CATALOGOS
=
s L] -
a = PROVEEDORES »
- s
=l fiﬁ:[F PROMOCIONES  »
= ? MI LIBICACION
=3 c l CAMAL DE AYUDA »

Figura 35. Geolocalizacion de las bodegas por aplicativo Compralow

Por ultimo, agregara los productos de su marca preferida al carrito de compras para poder
realizar el pedido que la tienda recibira en su Smartphone, incluyendo algunas observaciones
que el cliente desea hacer desde casa, su centro de labores o donde se encuentre. Por otro
lado, una vez recibido el pedido, la bodega procedera a despacharlo y llevarlo al domicilio

del cliente o entregarlo en su establecimiento.

63



E\} HARIFA
@ HANTEQUELLA
@ GHANDE

(=) sarum
@ GRALLETAS
@ CHICOLATES

Figura 36. Lista de productos de Compralow

6.4 Mapa de Procesos y PERT
A continuacion, se detalla el mapa de procesos de Compralow, en donde se visualizara las

necesidades de los bodegueros, los procesos estratégicos, operacionales y de apoyo que se

realizan para satisfacerlos.

NECESIDADES DEL CLIENTE [BODEGUERDS)

PROCESOS ESTRATEGICOS
PROCESOS OPERATIVOS
PROCESOS DE APOYO
p DU o em— — o
U=nllags del servicio ‘ Administrativa
[ 5 para sati: de las
- i

SATISFACCION DEL CLIENTE (BODEGUERDS)

Figura 37. Mapa de Procesos
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Procesos estratégicos:

Es un proceso que controla la Gerencia General y a su vez supervisan los
procesos operativos y de apoyo, con el fin de mantener la gestion y calidad del
servicio en buen funcionamiento. Este tipo de proceso es necesario para el

mantenimiento y progreso de la empresa.

Procesos Operativos:

Afiliar a mas bodegas para abastecer a mas clientes.
Contar con una plataforma activa y servicio continto, para el correcto
funcionamiento de la aplicacion.

Mayor transaccion de ventas de los clientes por dia para contar con una

productividad de historial del servicio.

Procesos de Apoyo:

Gestion de tecnologia para la correcta funcionalidad de la aplicacion.

Publicidad continta del servicio para afiliacion de bodegas y usuarios.

Gestion de la informacion acumulada para el mejoramiento del servicio y
satisfaccion del cliente (bodegas).

Gestion financiera y administrativa que ayudara al manejo 6ptimo de los recursos

humanos como financieros y fisicos que forman parte de las organizaciones.

Diagrama de flujos

Cuenta con
— usuario y

contraseiia

Inicio

El Usuario se Elige la
> bodega

—_— registra de su

| ]

Crea su usuario y aplicacion

contrasefia

Elige los

=t productos a
comprar

Elige el tipo
— de pago

\

La bodega
recibe el
pedido

|

Usuario Envia el
4—| recepciona el — pedido por
pedidoy delivery al

califica usuario

Figura 38. Diagrama de flujos consumidor final al usar la App de Compralow
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PERT

Tiempo en segundos

Inicio L@L@L@_D,
3 2 2 18

Figura 39. Diagrama de Pert

N° de Més
actividad | Actividad Proceso del servicio Compralow Predecesora |Optimista| Probable | Pesimista | Esperado
1A El cliente descarga el App Compralow Ninguna 2 3 4 3
2|B Con el sistema de geolocalizacion elije la bodega cercana. A 1 2 3 2
3|C Ingresa al catalogo de productos de la bodega B 1 2 3 2
41D Selecciona los productos en el carrito de compra C 16 18 20 18
5|E Confirma el pedido y forma de pago D 2 3 4 3
6|F Envio de la alerta de pedido al Smartphone del bodeguero. D-E 1 2 3 2
Duracion
30|minuto

Segun, el analisis PERT, el proceso del servicio Compralow demora 30 minutos y la actividad “D” podria generar cuello de botella si hubiera

algin problema de funcionalidad en la “seleccion de los productos en el carrito de compra” lo cual, afectaria a las actividades “E” y “F”

ocasionando que el proceso del servicio se desarrolle en un tiempo mayor a 30 minutos.
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6.5 Planeamiento de la Produccion

6.5.1 Gestion de compras y stock

El giro del negocio no procesa ni genera compras fisicas con los clientes. Es por esta razon
que no existe stock que gestionar, ni tampoco compras contintas que hacer. Las unicas
compras a realizar son las relacionadas a gastos operativos de oficina pero que no estan

relacionadas al desempefio de la empresa.

6.5.2 Gestion de la calidad

Compralow estara supervisada por la empresa Peruapps en referente a la eficiencia y proceso
de la aplicacion. Las funciones que realizara la empresa tercerizada es la de supervisar el
buen funcionamiento de las transacciones, monitoreo de la geolocalizacién, evitar caidas en
el sistema y dar soporte las 24 horas para cualquier inconveniente respecto al sistema y
actualizaciones para los sistemas operativos de los celulares. El precio por este servicio de

manera mensual para la empresa tiene un costo aproximado de 1800 soles mensuales.

Asimismo, se brindara servicio de atencion al usuario final (cliente de los bodegueros) a
través de chat online y teléfono para asesorarlos y solucionar quejas de los inconvenientes
de funcionalidad que podria presentarse durante el uso del App Compralow.

6.5.3 Gestion de los proveedores
Al ser una empresa digital la empresa no va a necesitar proveedores de bienes fisicos. Sin
embargo, la empresa que disefia y da soporte, es la empresa Peruapps.

6.6 Inversion en activos fijos vinculados al proceso productivo.
La empresa no requerira de activos fijos tangibles ya que se alquilara local. No es una
empresa de produccion ni de transformacion de productos y por ese motivo no sera necesario

invertir en activos fijos.

En activos fijos intangibles se requeriran licencias para cada computadora, el software de la

aplicacion y sistema de gestidn especializada para gestionar la informacion la empresa.
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Tabla 5

Costos fijos mensuales

COSTOS FIJOS MENSUALES
Alquiler de oficina 1 $/950.00 $/950.00
Servicios de internet 1 $/350.00 $/350.00
Chip de celulares 3 $/35.00 $/105.00
Luz 1 $/250.00 $/250.00
Servicios de celular 5 S/42.00 $/210.00
Agua 1 $/100.00 $/100.00
Gastos de marketing 1 S/775.00 S/775.00
Mantenimiento de oficina 1 S/100.00 S/100.00
Plan anual de antivirus 1 S/200.00 S/200.00
TOTAL $/3,040.00
Fuente: Elaboracion propia
NUMERO DE TRABAJADORES DE OFICINA
Asesores de venta 3
Directivo y Coordinadores 5
TOTAL 8
Figura 40. Numero de trabajadores de oficina.
Tabla 6
Inversion en activos fijos de la empresa Compralow
PRODUCTOS # DE USUARIOS COSTO UNITARIO | TOTAL MENSUAL
LICENCIA DE WINDOWS 10 PRO 5 $/350.00 $/1,750.00
LAPTOPS 5 $/1,529.00 S/7,645.00
CELULARES 3 $/639.00 $/1,917.00
MUEBLES DE OFICINA 8 $/239.00 $/1,912.00
SILLAS DE OFICINA 8 $/149.00 $/1,192.00
UTILES DE OFICINA 1 $/500.00 $/500.00
TOTAL S/ 14,916.00

Fuente: Elaboracion propia
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6.7 Estructura de costos de produccion y gastos operativos.
Costo de produccion. - Para brindar el servicio de transacciones a través del App Compralow se requiere contratar un servidor en la nube,

mantenimiento y soporte tecnoldgico, hosting, dominio, certificado de seguridad SSL y el servicio de luz (50%), lo cual, se denomina como

costos de produccion del servicio. Cabe indicar, los costos desde el segundo al quinto afio se incrementan en proporcion directa al crecimiento

de las ventas del servicio de Compralow, lo cual, se detalla en la tabla 6. Y el costo unitario por tipo de servicio se detalla en la tabla 7.

Tabla 7

Estructura de costos del servicio

Estructura de costos produccion del servicio Afio 01 Afio 02 Ao 03 Afio 04 Afio 05
Descripcion |cantidad |unidad/ medida |Costo U. Costo Total| Costo Total| Costo Total| Costo Total| Costo Total
Servidor en la nube -Dropbox Business 1 plan anual S/. 1,500 | S/. 1500 S/ 3000|S/. 6000|S/. 12000|S/. 24,000
Mantenimiento y soporte de App 1 contrato anual S/. 1,800 | S/. 1800 S/. 2300 S/. 2800 S/ 3,300 | S/. 3,800
Hosting, dominio y certificado SSL 1 plan anual S/. 1,800 | S/. 1,800 | S/. 1,800 | S/. 1,800 | S/. 1,800 | S/. 1,800
Consumo de luz 50% del gasto total 1 mensual S/ 125| S/. 1500 S/. 1875( S/l 2344 S/ 2,930 | S/. 3,662
Costo de produccion anual S/, 6,600|S/. 8975|S/ 12,944 |S/. 20,030|S/. 33,262
Fuente: Elaboracion propia

Tabla 8

Costo unitario del servicio

Tipo de servicio % tasa partic. Afio 01 Afio 02 Afo 03 Ao 04 Afo 05

Transaccion >1.5 25% S/.0.06 S/.0.05 S/.0.05 S/.0.08 S/.0.12

Transaccion <=1.5 75% S/.0.18 S/.0.14 S/.0.16 S/.0.23 S/.0.37

Fuente: Elaboracién propia
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Estructura de gastos operativos. — Para el calculo del gasto operativo de Compralow se consideran los gastos de venta, administrativos,

marketing entre otros

Tabla 9

Gastos operativos afecto al IGV mensual y anuales

Mes 0

GASTOS AFECTOS AL IGV ( ya incluyen dicho impuesto)
Mes 1

Mes 2

Mes 10 Mes 11 Mes 12

Alquiler de oficina 950 950 950 950 950 950 950 950 950 950 950 950 950 11,400 18,000 24,000 30,000 36,000
Gasto de marketing 775 1,550 1,550 1,550 1,550 1,550 1,550 1,550 1,550 1,550 1,550 1,550 1,550 18,604 27,906 41,859 62,789 94,183
(tiles de oficina 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 2,400 3,000 3,750 4,688 5,859
Servicio de internet 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 4,200 5,250 6,563 8,203 10,254
Senicio méviles 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 2,520 3,150 3,938 4,922 6,152

Chips de celulares 105 0
Mantenimiento de oficina 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1,200 1,320 1,452 1,597 1,757
Luz 50% (50% costo directo) 125 125 125 125 125 125 125 125 125 125 125 125 125 1,500 1,875 2,344 2,930 3,662
Agua 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1,200 1,500 1,875 2,344 2,930

Plan anual antivirus 200 0 250 313 391 488

Extintores 80 0

Registro de marca en Indecopi 850 0

Constitucion de Compralow SAC 900 0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0
Tot. Gastos afectosa IGV 4,945 3,585 3,585 3,585 3,585 3,585 3,585 3,585 3,585 3,585 3,585 3,585 3,585 43,024 62,251 86,092 117,862 161,285
IGV 754 547 547 547 547 547 547 547 547 547 547 547 547 6,563 9,496 13,133 17,979 24,603
Total gastos sin IGV 4,191 3,038 3,038 3,038 3,038 3,038 3,038 3,038 3,038 3,038 3,038 3,038 3,038 36,461 52,755 72,960 99,883 136,683

Fuente : Elaboracion propia
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7 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y RECURSOS HUMANOS

7.1 Objetivos Organizacionales

Los objetivos estdn basados con la mision y valores de la empresa para lograr que los
empleados se identifiquen con la cultura de la empresa y compartan el mismo suefio de

crecimiento.

e Lograr que los empleados se identifiquen con la cultura de la empresa en los primeros
seis meses del afio.

e Fomentar el liderazgo de los colaboradores, mediante talleres realizados dentro de la
misma empresa durante el primer afo.

e Lograr que el 80% del personal este motivado y altamente calificado. Al finalizar el
afio se desarrollara una encuesta para medir el nivel de satisfaccion.

e Tener un maximo de rotacion del 1% al final del afio de operaciones.

e Lograr que el 60% de los colaboradores tengan un crecimiento profesional en los

préximos 2 afios, brindandoles cursos especializados de ventas y liderazgo

7.2 Naturaleza de la Organizacion
Compralow estara constituida como Sociedad Anonima Cerrada y estara dentro del Régimen
General de Impuesto a la Renta. Asimismo, estara dentro de la categoria de pequefia empresa

hasta que el negocio se vaya incrementando en el transcurso de los afios.
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DERECHOS DE LOS TRABAJADORES DE LA PEQUENA EMPRESA

REMUNERACION MINIMA VITAL

Remuneracion Minima Vital como minimao.

PROTECCION DE LA JORNADA MAXIMA
DE TRABAID. HORARIO DE TRABAID ¥
HORAS EXTRAS

B Horas Diarias o 48horas S5emanal es.

DESCAMNS0 SEMANAL

24 horas consecutivas semanales

DESCAMSO WVACACIONAL

15 dias calendarios de dezcanzo porcada
afio completo de servicios

DESCAMNS0 POR LOS DIAS FERIADOS

lgual que el Régimen General

GRATIFICACION

1 Gratificacion por Fiestas Patrias y Por
Mavidad (50% de la Remuneracion)

COMPENSACION POR TIEMPO DE
SERVICIOS

15 Remuneracianes diarias por afia
completo de servicios con un maximo de 90

remuneraciones.

UTILIDADES

lo previsto para el Régimen Laboral General

INDEMMIZACION POR DESPIDO
INJUSTIFICADOD

10 Remuneraciones diarias por cada afio
completo de servicios con un maximo de 90
remunerciones diarias

INDEMMNIZACION POR VACACIONES NO
GOZADAS

Lo previsto para el Régimen Laboral General
pero en funcion de los 15 dias de vacaciones
nogozados.

5EGUROS

. Sepguro de Vida
. Segura Complementario de Trabajao

Figura 41. Derechos de los Trabajadores
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7.2.1 Organigrama

El organigrama inicial estara representado por 5 puestos principales, tomando en cuenta la experiencia de cada integrante.

Cabe mencionar que este organigrama sera evaluado en el tercer trimestre del afio 2022.

Franz Azarefio
Gerente General

Jessica Soto

candra Irelles Dullises CuiERE Coordinadora de

Jackeline Aliaga

Coordinador Comerecial Coordinadora de S Coordinadora
Marketing Administrativa

Agente de Ventas

Figura 42. Organigrama Inicial
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Organigrama final para el 2022

Franz Azarefo
Gerente General

ol (@ Jessica Soto Jackeline Ali
ulissa Curasco N ackeline Aliaga

Coordinadora de : Coordinadora
Recursos Humanos

Marketing Administrativa

Sandra Trelles
Coordinador Comercial

Practicante de Practicante de
Practicante de Eentrenamiento Contabilidad
Medios Digitales

Figura 43. Organigrama final para el 2022
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7.2.2 Disefio de Puestos y Funciones

A continuacion, se detallan las descripciones de los puestos.

PERFIL DEL PUESTO

Nombre del Puesto Gerente General

Reporta a: Accionistas

Descripcion del Puesto

Responsable de dirigir, planificar y aplicar las estrategias de acuerdo a lo solicitado
por los accionistas

Funciones del Puesto

* Planificar y supervisar las actividades de la empresa.
* Analisis y determinacion de los presupuestos de cada area.
* Elaborar y presentar los resultados de la empresa a los accionistas.

* Responsable de velar por el clima laboral de la empresa

Perfil del ocupante:

Conocimientos:

Ingenieria Industrial, Administracion, con un Postgrado en Administracion.
5 afios de experiencia en posiciones similares.

Logros comprobados en la gestion de empresas similares.

Ingles Avanzado

Competencias:

Liderazgo

Conciliador

Capacidad de analisis y resolucion de problemas

Toma de decisiones

Figura 44. Perfil de puesto del Gerente General
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PERFIL DEL PUESTO

Puesto Coordinador de Ventas

Reporta a Gerente General

Descripcion del Puesto

Responsable de satisfacer las necesidades del cliente brindandoles una excelente
atencion y cumpliendo los tiempos pactados.

Funciones del Puesto

*Cumplir con el plan y los objetivos de ventas.
*Captar nuevos clientes y fortalecer a los actuales, para alcanzar las metas
establecidas.

*Desarrollar lineas de negocio y oportunidades del mercado.

*Planear y programar visitas a clientes de la zona asignada.

Perfil del ocupante:

Conocimientos:

Licenciado en Administracion, Economista, Ingeniero Industrial.
Experiencia similar de 2 afios.

Conocimiento de office a nivel intermedio.

Servicio al Cliente.

Experiencia de gestién comercial y ventas.

Competencias:
Habilidades de negociacion
Creatividad e innovacion
Comunicacion efectiva

Figura 45. Perfil del Puesto de Coordinador de Ventas
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PERFIL DEL PUESTO

Puesto Coordinadora de Marketing

Reporta a Gerente General

Descripcion del Puesto

Tiene por objetivo el analisis de informes y presentacion de propuestas en la
estrategia de marketing general, mediante el disefio y desarrollo de materiales
publicitarios y promocionales, al igual que supervisar los puntos de venta, para

lograr un efectivo incremento en las ventas.

Funciones del puesto:

* Analisis de informes y propuestas en la estrategia general.
* Negociacion con posibles clientes.
*Participar en el desarrollo de materiales publicitarios y promocionales.

* Ejecutar actividades de promocion, publicidad, marketing directo

Perfil del ocupante:

Conocimientos:

Licenciado en Marketing, Administracion, o afines.
Experiencia similar de 2 afios.

Conocimiento de office a nivel intermedio.

Diserfio grafico

Gestion en redes sociales

Competencias:

Capacidad de anlisis de informacion
Creatividad e innovacion
Comunicacion efectiva

Relaciones Publicas

Figura 46. Perfil del puesto del Coordinador de Marketing



PERFIL DEL PUESTO

Puesto Coordinador de Recursos Humanos

Reporta a Gerente General

Descripcion del Puesto
Responsable de promover y desarrollar el potencial humano, estimular la creatividad y
talento de las trabajadores y guiar al logro de los objetivos de la empresa en funcién a
la cultura de la empresa.

Funciones del Puesto

* Supervisar la aplicacion de las politicas y procedimientos de Recursos Humanos.
*Supervisar el cumplimiento de los procedimientos legales laborales.
* Elaboracion y control del presupuesto de Desarrollo Humano.

* Establecer los estandares para el control de desempefio de cada colaborador.

* Supervisar la administracion salarial, bienestar de personal y comunicaciones internas.
Perfil del ocupante:

Conocimientos:

Licenciado en Administracion de Recursos Humanos, Ingeniera Industrial entre otros.
Experiencia similar de 2 afios.
Dominio de temas de contratacion, planillas, relaciones laborales.

Competencias:

Organizado

Capacidad de planificacion y analisis

Habilidades de comunicacion y trato con los trabajadores

Figura 47. Perfil del puesto de Coordinador de Recursos Humanos
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PERFIL DEL PUESTO

Puesto Coordinador de Administracion

Reporta a Gerente General

Objetivo del puesto:

Responsable de planificar, organizar, dirigir y controlar los procesos del area administrativa y
contabilidad en coordinacion con otras areas

Funciones del puesto:

* Monitoreo y supervision de los compromisos financieros y presupuestos
* Ejecutar y controlar los pagos de proveedores
* Apoyar al Gerente General en la elaboracion y monitoreo del plan estratégico de la empresa.

*Hacer uso responsable y eficiente de los recursos financieros

Perfil del ocupante:

Conocimientos:

Licenciado en Administracion, Contabilidad, Economista o afines.
Experiencia similar de 2 afios

Conocimiento de finanzas

Competencias:

Trabajo en equipo

Capacidad de organizacion al trabajo
Analitico

Figura 48. Perfil de puesto del Coordinador de Administracion
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PERFIL DEL PUESTO

Puesto Agente de Ventas

Reporta a Coordinado de Ventas

Descripcion del Puesto

Se encargara del proceso de ventas del servicio que se brinda a través del aplicativo.

Funciones del Puesto

* Ventas directas con los clientes de a pie y por via telefonica.

* Brindar capacitacion a los posibles clientes sobre la aplicacion que se vende.

*Elaborar reporte diario de ventas.
Conocimientos:

Egresado técnico o universitario de las carreras de Administracion, Marketing o afines.
Experiencia similar de 1 afio.

Orientado a objetivos, persuasion y buen negociador.

Manejo de plataformas, redes sociales.

Competencias:

Honestidad

Proactividad

Buena comunicacion verbal

Figura 49. Perfil de puesto del Agente de Ventas
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PERFIL DEL PUESTO

Puesto Practicante de Medios Digitales

Reporta a Coordinador de Marketing

Descripcion del Puesto
Desarrollar las estrategias para la construccion y crecimiento de las plataformas
digitales en consonancia con los planes de marketing de la organizacion, a fin de
lograr el posicionamiento de las mismas.

Funciones del Puesto

* Monitorear pautas digitales.
* Apoyar en la evaluacion Pre y Post de camparias.

* Coordinar con medios publicitarios para implementar las campafas por cuenta.
Perfil del ocupante:

Conocimientos:

Estudiantes de Comunicaciones, Marketing, Publicidad o afines (Con posibilidad a

realizar practicas pre profesionales).
Experiencia en agencia (No indispensable)

Conocimientos en Google Adwords y analiticas (No indispensable)
Manejo de plataformas, redes sociales

Competencias:

Orientacion al cliente

Liderazgo en red

Vision estratégica

Figura 50. Perfil de puesto del Practicante de Medios Digitales
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PERFIL DEL PUESTO

Puesto Practicante de Recursos Humanos

Reporta a Coordinador de Recursos Humanos

Descripcion del Puesto

Planificar, dirigir o coordinar las actividades de capacitacion y desarrollo dirigidas a
todo el personal de la empresa.

* Apoyo en armar el plan de capacitaciones para todas las areas de la empresa.
* Encargada de toda la parte logistica de cada capacitacion.

* Realizar la revision y negociacion con los capacitadores externos.

* Elaborar y entregar los certificados de las capacitaciones dictadas.

* QOtras actividades relacionadas al puesto a cargo asignadas por la coordinadora.
Perfil del ocupante:

Conocimientos:

Egresado de la carrera de Psicologia, administracion, recursos humanos, y/o afines.
Experiencia minima 6 meses en puesto similar.

Microsoft Office: Word, Excel, Power Point.

Manejo de plataformas, redes sociales.

Competencias:

Orientacion al cliente

Trabajo en equipo

Gestion de talento

Funciones del Puesto

Figura 51. Perfil de puesto del Practicante de Recursos Humanos
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PERFIL DEL PUESTO

Puesto Practicante de Contabilidad

Reporta a Coordinador de Administracion

Descripcion del Puesto

Brindar soporte en la revision de los registros de facturas y libros contables de la
empresa.

Funciones del Puesto

*ApOoyo en registros y compensaciones de viaticos, fondos fijos y anticipos.
*Recpecion y registro de facturas de los proveedores.

* Apoyo en las conciliaciones bancarias.

* QOtras funciones que designe la coordinadora.

Perfil del ocupante:

Conocimientos:

Ultimos ciclos de la carrera de contabilidad.

Manejo de excel intermedio.

Conocimientos basicos de inventarios, tributacion NIC, NIIF.
Competencias:

Proactivo

Minucioso

Comunicacion asertiva

Figura 52. Perfil de puesto del Practicante de contabilidad

7.3 Politicas Organizacionales
Las politicas organizacionales de la empresa serdn como una guia para todos los trabajadores

para una mejor gestion, el cual, permitira que se trabaje en un mejor ambiente laboral.

Las politicas son las siguientes:
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Asistencia del Personal:

e El horario de trabajo sera de lunes a viernes en el horario de 8:00 a.m. a 5:00 p.m. y
los sébados de 9:00 a.m. a 1:00 p.m.

e Todos los colaboradores tendran que registrar sus entradas y salidas de la empresa.

e Laempresa concedera 10 minutos de tolerancia diario después de la hora de ingreso
y no se le aplicara ningun descuento. Después del minuto 11 se tomaréd como tardanza

y estard sujeto a los descuentos respectivos.
Capacitaciones:

e La empresa proporcionara 10 capacitaciones al afio para fortalecer el desarrollo de
los colaboradores y logren alcanzar sus objetivos trazados.

e La empresa brindard 3 capacitaciones especificas cada cuatro meses y los
coordinadores de areas seran los responsables de enviar la lista de los participantes y
entregar los resultados de las evaluaciones.

e Las capacitaciones programadas seran dictas de manera presencia y virtual.
Reconocimientos:

e La empresa evaluara constantemente al personal de ventas y premiara al que haya
sobre salido durante el mes completo. Ellos podran recibir vales de consumo por 200

soles 0 un vale de entretenimiento para su familia.
Sanciones:

¢ Si un colaborador comete alguna falta leve tendrd una amonestacion verbal y tendra
un seguimiento en su comportamiento. Si la falta es repetitiva ser4 amonestado con
una suspension y se creard un documento que ira a su legajo. En el caso que la falta

es muy grave ameritara un despido inmediato de la empresa.

7.4 Gestion Humana

7.4.1 Reclutamiento, seleccidn, contratacion e induccion
Reclutamiento: Este proceso permite realizar el requerimiento del personal adecuado y

necesario para cubrir las vacantes solicitadas y para ello se debe seguir los siguientes pasos:
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e EI area de recursos humanos debe recepcionar el formato de requerimiento de
personal debidamente llenado y firmado por la Gerencia General y el area solicitante
para empezar con el proceso de seleccion.

e Corroborar si existe el puesto, funciones y procedimientos o se trata de un nuevo
puesto.

o Realizar la busqueda del personal a contratar a traves de los diferentes medios:

v Convocatoria interna: Dando la posibilidad como primera opcién a los
colaborares para cubrir los puestos y de esta manera permitir el
crecimiento dentro de la empresa.

v' Consultores: Headhunters

v Portales Web: Bumeran, Aptitus, Computrabajo, Pagina del Ministerio
de Trabajo.

v" Redes sociales como LinkedIn.

<

Bolsa de trabajo de Universidades.

v Referidos: Profesionales recomendados por familiares y/o amigos,
siempre y cuando no sean familiares directos y cumpliendo con todo el
proceso regular.

v' Contar una membresia Premium para poder postear los puestos de

trabajo.

Seleccion: El proceso de seleccidon quedara a cargo del Coordinador de Recursos Humanos,
quien evaluara y tomaré la decision de elegir a la persona adecuada para el puesto solicitado,
tomando en cuenta las sugerencias del area solicitante. El area de Recursos debe coordinar

las entrevistas con los postulantes anteriormente seleccionados.

En esta etapa se debe informar acerca del puesto funciones, informacion de la empresa y

explicar las etapas del proceso de seleccion. Este proceso consta de 3 etapas:

a). Entrevista de filtro: Cada postulando debera llenar un formulario con informacion

personal, preguntas de competencia, experiencia en el rubro y perfil adecuado del puesto.
b). Entrevista técnica: El postulante debera rendir varias evaluaciones y test como:

v Conocimiento general relacionado al puesto
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Test Psicotécnico
Pruebas psicoldgicas

c). Entrevistas a profundidad:

Entrevista con el personal de recursos humanos.

Entrevista con el gerente del area solicitante.

Se verifica antecedentes laborales y se realiza la entrega de resultados de las evaluaciones
con el perfil de los postulantes.

El area solicitante toma la decision en relacion al candidato elegido en conjunto con el area

de recursos humanos.

Contratacion: El Coordinador de Recursos Humanos debera tener en cuenta lo siguiente
al momento de realizar la contratacion: Una vez que el candidato haya aceptado la oferta
laboral deberd acercarse a la empresa para firmar el contrato y presentar previamente

siguientes documentos para la validacion respectiva:

Constancia de trabajo
Certificado de estudios
Carnet de sanidad
Antecedentes policiales

Foto tamafio carnet

Realizada la validacién de documentos se procede con la elaboracion del contrato que

incluird la siguiente informacion:

Cargo asignado

Funciones del colaborador
Remuneracion

Tiempo de presentacion de servicio
Modalidad de contrato

Tiempo de vacaciones

Deberes y derechos

Sanciones y/o penalidades
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Con la conformidad del postulante, se realizara la firma del contrato por 3 meses de prueba.

Induccion: Este proceso es uno de los mas importantes ya que el nuevo colaborador podra
conocer mas a fondo los principios de la empresa, la cultura, asi como los valores, mision y

vision.

El Coordinador de Recursos Humanos debera entregar todos los documentos para el nuevo

personal:

Manual del Trabajador

Fotocheck

Politicas de la empresa

Politica de seguridad y salud en el trabajo
Codigo de Etica

Con la entrega de toda la documentacion, el nuevo colaborador debera firma un formato, en
el cual, indique haber recibido dicha documentacion, asi como haber realizado el proceso de

induccion.

7.4.2 Capacitacion, motivacion y evaluacion del desempefio
Capacitacion: Dentro del programa de capacitacion se manejara una encuesta y un plan de

capacitaciones mensuales de acuerdo a las necesidades de las areas.
Estas capacitaciones estaran divididas por diferentes tipos:

e Especializacion/ Técnicas de ventas
e Competencias / Gestion
e Bienestar Laboral

e Plataformas, sistemas

Es importante resaltar que la empresa tiene un compromiso con su personal para entregar las

mejores herramientas para seguir desarrollandose.
Motivacion:

Lo principal en una organizacion es el factor humano, por lo tanto, es necesario proveer

todas las herramientas para realicen sus labores cotidianas.
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Es importante mantener una comunicacion directa con el personal, fomentar la participacion

y reconocimiento sobre el trabajo realizado.

e Medio dia del cumpleafiero: a partir de la 1pm el cumpleafiero podra tomarse la tarde
libre en el dia de su onomastico.

e Canasta de Navidad: para las fiestas navidefias se entregara una canasta de viveres
para todo el personal.

e Reuniones para fomentar la integracion: Se realizara tres reuniones anuales de
integracion, por el dia del trabajador, Navidad y Aniversario de la empresa.

e Trimestralmente se realizaran encuestas a los clientes para monitorear el grado de
satisfaccion de sus clientes y de acuerdo al nivel obtenido se entregaran pases dobles

para el teatro o cine.
Evaluacion de desempefio:

La evaluacién de desempefio es una herramienta que en la actualidad es usada para medir el
cumplimiento de los objetivos trazados por la organizacién. Es importantes que los objetivos
planteados sean Smart, es decir especificos, medibles, alcanzables, realistas y con en un

periodo de tiempo.

Con el resultado de estas evaluaciones se obtendrd informacion relevante de los

colaboradores que serd utilizada para implementar técnicas para mejorar la eficiencia.
Estas evaluaciones tendran objetivos:

e Aumento salarial
e Necesidades de capacitacion

e Renovacion de contrato de trabajo

En tal sentido, para medir el desempefio de los trabajadores se realizara la “evaluacion de
desempefio por competencia” donde se evalta el comportamiento del colaborador de manera
confidencia, en el cual, participan los trabajadores y jefes. Para tal fin, se utilizara una ficha
online que se enviara por correo corporativo al evaluador. Si el resultado de la evaluacion
de desempefio es mayor o igual a 25 puntos, el avaluado renueva su contrato de trabajo,
recibe un aumento de sueldo y capacitacion. Y los que obtuvieron una calificacion menor a

25 puntos ya no renovaran su contrato de trabajo.
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COMPRALOW Evaluacién de desempefio

Fechw [ ]

Datos del colaborador evaluado:
[Nombre: | |
[Puesto: [ |

Datos del evaluador
[Nombre: [ |
IReIacién con el evaluado I I

CALIFICACION

COMPORTAMIENTOS A EVALUAR Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente

1 2 3 4 5

Colabora activamente en trabajo en equipo y actividades.

Promueve el didlogo de manera abierta y directa.

Muestra iniciativa ante los problemas y se adapta a los cambios.

Tiene actitud positiva y muestra tolerancia ante situaciones complicadas.
Aporta ideas creativas e innovadoras en nuevos proyectos y actividades.

Es responsable y puntual con las actividades encomendadas.

Es eficiente con el uso de recursos durante sus actividades.

Demuestra buena disposicién cuando le pide ayuda en los proyectos asignados.
Se enfoca en brindar un excelente servicio de atencion al cliente.

Presta atencion a las necesidades del cliente y buscar soluciones inmediatas.

olo|o|N|o|u|[s|w]|N |-

=

Figura 53. Ficha de evaluacion de desempefio de la empresa Compralow

7.4.3 Sistema de remuneracion
Todos los colaboradores de la empresa estaran en planilla con todos los beneficios de ley,
los cuales seran otorgados en los plazos establecidos con el fin de que los empleados se

encuentren contentos con la organizacion.

Con respecto al pago se realizard de la siguiente manera, en la primera quincena los
colaboradores recibiran el adelanto quincenal correspondiente al 50% del sueldo bruto. Y en

la segunda quincena recibiran el resto del sueldo mas comisiones.

El Coordinador de Recursos Humanos se encargara de las solicitudes de vacaciones y

registros de inasistencia.

Falta o Inasistencia. - presentar sustento para justificar la inasistencia.
Dias de descanso médicos presentar sustento para justificar la inasistencia.
Dias de Vacaciones Periodo de goce de vacaciones.

e Sueldos basicos de personal nuevo

e Adelantos de sueldo

89



e Descuentos

e Retencion de Renta de 5ta

e Vacaciones

Beneficios:

e Gratificaciones: 2 gratificaciones por ley en Julio y diciembre. EI monto es

equivalente a medio sueldo.

e Compensacién de Tiempo de Servicios — CTS: equivalente a 15 dias de

remuneracion.

e Seguro de Essalud: 9%.

Tabla 10

Remuneracion de trabajadores de Compralow.

Fuente: Elaboracion propia

7.5 Estructura de gastos de RRHH

Tabla 11

Estructura de gastos de Recursos Humanos.

ESTRUCTURA DE GASTOS DE RECURSOS HUMANOS

Planilla $/251,591.00
Seleccién y Reclutamiento $/800.00
Capacitacion S/4,500.00
Motivacién S/4,350.00
TOTAL $/261,241.00

Fuente: Elaboracion propia.

Remuneracion Remuneracion .,
Nombre del cargo # Personas | Basica Mensual | Cant- Meses |Basica Mensual Sretificees Cts Anual A UTERIIEL Total anual
) Anual Mes Essalud
x trabajador Sub- total

Gerente General 1 $/3,300.00 12 S/3,300.00 $/3,597.00 [S/1,650.00 $/297.00| S/3,564.00| S/48,411.00
Coordinador de Administracién 1 $/2,500.00 12 S/2,500.00 $/2,725.00 [S/1,250.00 $/225.00| S/2,700.00| S/36,675.00
Coordinador de Recursos humanos 1 S/2,500.00 12 S/2,500.00 S/2,725.00 |S/1,250.00 $/225.00( S/2,700.00| S/36,675.00
Coordinador de Marketing 1 $/2,500.00 12 S$/2,500.00 $/2,725.00 [S/1,250.00 $/225.00| S/2,700.00| S/36,675.00
Coordinador de Ventas 1 $/2,500.00 12 S$/2,500.00 $/2,725.00 [S/1,250.00 $/225.00| S/2,700.00 S/36,675.00
Agentes de ventas 1 $/1,000.00 12 $/1,000.00 $/1,090.00 | S/500.00 $/90.00 S/1,080.00| S/14,670.00
Practicantes 3 $/950.00 12 S$/2,850.00 $/3,108.00 [S/1,425.00 S$/85.50 $/41,811.00

TOTAL $/251,592.00
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8 PLAN ECONOMICO-FINANCIERO

8.1 Supuestos generales

La proyeccion del plan econdmico financiero es a 5 afios.

En los célculos se aplica el impuesto a la renta (29.5%) y e IGV (18%).

Para el célculo de los gastos operativos y costos se aplica un incremento de 10% a
50% debido al crecimiento de venta a partir del segundo al quinto afo.

El financiamiento del proyecto serd 65% con aportes de accionistas y el 35% con
préstamo del banco MIBANCO.

EL célculo de la depreciacion de activos tangibles esta desarrollo en base a la tasa de
depreciacion de la Sunat.

EL célculo de la amortizacién de activos intangibles es 20% anual, es decir a 5 afios,
tiempo del proyecto.

La elaboracion de los célculos econémicos y financieros esta en moneda nacional
“Soles".

La forma de pago por las ventas es al contado mediante efectivo, transferencia y pago
electronico por el App Compralow.

La estimacién de la planilla de remuneracion y beneficios laborales, es de acuerdo, a
la pequefia empresa del régimen laboral MYPE. Ademas, se considera un incremento
anual del 5% en las remuneraciones desde el segundo al quinto afio.

Por el préstamo, se pagara una TEA de 19.3% a MIBANCO % en un plazo de 24
meses.

Se considera que todos los activos fijos se han comprado en el mes cero.

En el cuarto y quinto afio, se procedera a pagar dividendos a los accionistas, cuyo

pago corresponde al 30% de las utilidades netas.
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8.2 Inversion en activos (fijos e intangibles). Depreciacion y amortizacion.

Tabla 12
Activos tangibles e intangibles requeridos para el Proyecto Compralow

TANGIBLES

Descringion UF;lri(:;ir?o Cant | Subtotal Afecto IGV Total Depreciacio \SS? Dip;e;:lif;(;ié Dep. (S/.)
P sin 1GV idad | (sinIGV) a IGV Soles pagado n Anual (%) AfioS s/ Mensual
Celulares 542 3 1,625 SI 292 1,917 25% 4 406 34
Laptops 1,296 5 6,479 SI 1,166 7,645 25% 4 1,620 135
Muebles de oficina 203 8 1,620 SI 292 1,912 10% 10 162 14
Sillas de Oficina 126 8 1,010 Si 182 1,192 10% 10 101 8
TOTALES 11,614 2,090 13,704 2,377 198
INTANGIBLES |
Desarrollo de APP Compralow por Peruapps 54,300 1 54,300 Sl 9,774 64,074 20% 5 10,860 905
Licencias de Windows 10 pro 297 5 1,483 Sl 267 1,750 20% 5 297 25
TOTALES 55,783 10,041 65,824 11,157 930
67,397 12131 | 79,528 13533 | 1,128

Fuente: Elaboracion propia.

La depreciacion en los activos fijos se elabora segin Ley del impuesto a la renta, decreto supremo 122-94-EF de SUNAT que refiere “los

equipos de almacenamientos de datos (laptops, celular) se deprecian un 25% anual y otros activos (muebles, sillas) se deprecian un 10% anual.

Y la amortizacion de los activos intangibles es en base a 5 afios, es el tiempo del proyecto Compralow, es decir un 20% anual.
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Tabla 13
Gastos preoperativos en el afio cero

GASTOS PREOPERATIVOS

Descripcion
Preoperativos personal administracion y ventas

Subtotal (sin
IGV)
14,497

Afecto a

Total
pagado
17,106

Preoperativos Adm. Ventas afectos con IGV

4,191

4,945

Preoperativos Adm. Ventas NO afectos con IGV

3,100

3,100

o

oO|O|O|0O|O|O|O|O|O|O|O|O|O|O|OC|O|O|O

o

=2

o
&
§‘OOOOOOOOOOOOOOOOOOOOO

TOTAL GASTOS PREOPERATIVOS 21,788 25,152

Fuente: Elaboracién propia.

También, la empresa Compralow necesita un presupuesto de S/ 21,788 (Sin Igv) para los
gastos pre operativos gque se requiere para los gastos de organizacién y planificacién en el
afio cero, antes del inicio de las operaciones. Cabe indicar, que los gastos pre operativos se

componen de:

e Preoperativos personal administracién y ventas. — Comprende los gastos de
sueldos y beneficios laborales del Gerente General, Coordinador de Administracion,
Coordinador de RRHH, Coordinador de Marketing y Coordinador de Ventas quienes
empezaran a laborar un mes antes al inicio de las operaciones comerciales con el
objetivo de organizar y planificar el negocio en el afio cero.

e Preoperativos Administracion y Ventas afecto con IGV. - Comprende los gastos
del mes cero que corresponde al alquiler de oficina, gastos de marketing por la
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camparia de pre lanzamiento, Utiles de oficina, servicio de internet, servicios moviles,
chips de celulares, mantenimiento de oficina, luz, agua, plan anual de antivirus,
extintores, registro de marca en Indecopi, constitucion de la empresa Compralow
SAC.

e Preoperativos Administracion y Ventas No afectos con IGV. — Comprende los
gastos del mes cero que corresponde licencia de funcionamiento, asesoria legal,

garantia de alquiler y reclutamiento.

8.3  Proyeccidn de ventas

La proyeccion de ventas estd elaborada en base a los objetivos estratégicos y supuestos
mencionados en el punto “5.5 Plan de ventas y proyecciones de la demanda ” del presente
trabajo. También, se considera iniciar las ventas con 50 bodegas inscritas en mes 01 del
primer afio, asimismo, para el calculo se considera el precio unitario sin IGV. lo cual, se

detalla en la tabla n°® 14.
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Tabla 14
Precio de venta unitario del servicio Compralow

PRECIO DE VENTA UNITARIO (INCLUYEIGV)

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes9  Mes10  Mes1l ~ Mesl2  ARNO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS
Transac.> 1.5 0.98 1.02 1.06 111 1.16 1.22 2.22 2.32 2.43 2.65 2.65 277 2.79 2.82 2.85 2.89
Transac.<=1.4 137 7.70 8.05 841 8.79 9.19 9.60 10.03 14.97 15.65 16.35 17.09 17.20 17.41 17.62 17.83

Fuente: Elaboracién propia

Asimismo, se consideran las unidades de servicios (transacciones) que se tiene proyectado vender, es decir, la demanda mensual del afio 1y la

demanda anual proyectada del afio 1 al afio 5, lo cual, se detalla en la tabla n°® 15.

Tabla 15
Proyeccion de la demanda mensual del afio 1y anual desde el afio 1 al afio 5

UNIDADES VENDIDAS

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 ANO 1 ANO2 ANO 3 ANO4 ANOS5
Transac.> 1.5 1,200 1,392 1,584 1,776 1,968 2,160 2,352 2,544 2,736 2,928 3,120 3,312 27,072 49,104 59,832 64,080 67,536
Transac.<=1.4 1,200 1,392 1,584 1,776 1,968 2,160 2,352 2,544 2,736 2,928 3,120 3,312 27,072 49,104 59,832 64,080 67,536
0 0
0 0
0 0
0 0
0 0
0 0
0 0
0 0
0 0
0 0
0 0
0 0
0 0
TOTAL 2,400 2,784 3,168 3,552 3,936 4,320 4,704 5,088 5,472 5,856 6,240 6,624 54,144 98,208 119,664 128,160 135,072

Fuente: Elaboracion propia
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Los ingresos por las ventas mensuales y anuales es el resultado de multiplicar el precio unitario por la demanda mensual y anual respectivamente.
A continuacion, en la tabla n° 16 se detalla los ingresos obtenidos por las ventas sin IGV e incluido IGV.

Tabla 16
Ingresos obtenidos por las ventas mensuales y anuales del primer al quinto afio

VENTAS SIN IGV

MES Mes 1 Mes 12 ANO 3 ANO 4 ANO 5

TOTAL 8,487 10,288 12,234 14,335 16,599 19,038 23,562 26,632 40,347 45,405 50,244 55,736 322,908 831,738 1,025,680 | 1,111,757 | 1,185,855

IGV VENTAS

MES Mes 1 ANO 3 ANO 4 ANO 5

TOTAL 1,528 1,852 2,202 2,580 2,988 3,427 4,241 4,794 7,262 8,173 9,044 10,032 58,123 149,713 184,622 200,116 213,454

Fuente: Elaboracion propia

8.4  Proyeccion de costos y gastos operativos
e Estructura de costos del servicio. — Para el calculo del costo unitario del servicio Compralow se consideran el costo del servidor en la

nube virtual, hosting, dominio, mantenimiento y soporte de mantenimiento del App, entre otros, que se detallan en la tabla n° 17.

Cabe aclarar, debido al crecimiento de las ventas, tanto para la proyeccion de costo como para los gastos operativos del segundo al quinto

afo, se ha considerado un incremento anual de 10% a 100%.
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Tabla 17
Estructura de costo de servicio Compralow

Estructura de costos produccion del servicio Afo 01 Afo 02 Afo 03 Afio 04 Afo 05
Descripcion |cantidad |unidad/ medida |Costo U. Costo Total| Costo Total| Costo Total| Costo Total| Costo Total
Servidor en la nube -Dropbox Business 1 plan anual S/. 1,500 | S/. 1500 S/. 3,000 S/. 6,000 S/. 12,000 S/. 24,000
Mantenimiento y soporte de App 1 contrato anual S/ 1,800 | S/. 1800| S/.  2300|S/. 2800]S/. 3,300 | S/. 3,800
Hosting, dominio y certificado SSL 1 plan anual S/. 1,800 | S/. 1800| S/. 1800 S/. 1,800] S/ 1,800 | S/. 1,800
Consumo de luz 50% del gasto total 1 mensual S/. 125 S/. 1500| S/. 1875 S/. 2344 S/ 2930 | S/. 3,662
Costo de produccién anual S/, 6,600|S/. 8975|S/. 12,944 |S/. 20,030 S/ 33,262
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 18
Costo unitario del servicio Compralow
COSTO POR UNIDAD DE MATERIALES DIRECTOS, BIENES O SERVICIOS ADQUIRIDOS PARA LA VENTA (incluido IGV)

Mes 2 Mes 2 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes7 Mes 8 Mesd  Mes10  Mes1l  Mesi2  Afi01 ANO2  AfD2 ANO4 ANOS

Mes1
0.06
0.18

0.12
0.37

0.08
0.23

0.05
0.16

0.05
0.14

0.06
0.18

0.06
0.18

0.06
0.18

0.06
0.18

0.06
0.18

0.06
0.13

0.06
0.18

0.06
0.18

0.06
0.18

0.06
0.18

0.06
0.18

Transaccion »1.5

Transaccion <=1.5

Fuente: Elaboracién propia

El costo de venta de cada servicio corresponde al costo variable y costo fijo, en los cuales, se ha incurrido para la produccion de una unidad de

servicio, es decir, la division del costo de produccion anual entre la demanda anual de cada periodo de los cincos afios.
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Tabla 19
Proyeccion de costo mensual y anual del servicio Compralow del primer al quinto afio

COSTO TOTALES DE MATERIALES DIRECTOS, BIENES O SERVICIOS ADQUIRIDOS PARA LA VENTA (incluido IGV)
Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7
Transaccion >1.5 73 85 97 108 120
Transaccion <=1.5 219 255 290 325 360

0

Mes 12 ANO 1 ANO2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
202 1,650 2,244 3,236 5,007 8,316
606 4,950 6,731 9,708 15,022 24,947

Mes 8 Mes 9
155 167
465 500

Mes 10 Mes 11
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TOTAL 293 339 386

0 0
20,030 33,262
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Fuente: Elaboracion propia

e Estructura de gastos operativos. — Para el calculo del gasto operativo Compralow se consideran los gastos de venta, administrativos,
marketing entre otros, lo cual, se detallan en la tabla n® 20 y 21.
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Tabla 20
Gastos operativos mensual y anual afectos al IGV

GASTOS AFECTOS AL IGV ( ya incluyen dicho impuesto)

Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12

Alguiler de oficina 950 950 950 950 950 950 950 950 950 950 950 950 950 11,400 18,000 24,000 30,000 36,000
Gasto de marketing 775 1,550 1,550 1,550 1,550 1,550 1,550 1,550 1,550 1,550 1,550 1,550 1,550 18,604 27,906 41,859 62,789 94,183
(tiles de oficina 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 2,400 3,000 3,750 4,688 5,859
Servicio de internet 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 4,200 5,250 6,563 8,203 10,254
Senicio méviles 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 2,520 3,150 3,938 4,922 6,152
Chips de celulares 105 0
Mantenimiento de oficina 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1,200 1,320 1,452 1,597 1,757
Luz 50% (50% costo directo) 125 125 125 125 125 125 125 125 125 125 125 125 125 1,500 1,875 2,344 2,930 3,662
Agua 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1,200 1,500 1,875 2,344 2,930
Plan anual antivirus 200 0 250 313 391 488
Extintores 80 0
Registro de marca en Indecopi 850 0
Constitucion de Compralow SAC 900 0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0
Tot. Gastos afectosa IGV 4,945 3,585 3,585 3,585 3,585 3,585 3,585 3,585 3,585 3,585 3,585 3,585 3,585 43,024 62,251 86,092 117,862 161,285
IGV 754 547 547 547 547 547 547 547 547 547 547 547 547 6,563 9,496 13,133 17,979 24,603
Total gastos sin IGV 4,191 3,038 3,038 3,038 3,038 3,038 3,038 3,038 3,038 3,038 3,038 3,038 3,038 36,461 52,755 72,960 99,883 136,683

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 21
Gastos operativos mensual y anual no afecto al IGV.

GASTOS NO AFECTOS AL IGV
Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes10  Mes1l  Mes12  ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO S

Asesor de contabilidad 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 1,800 1,980 2,178 2,3% 2,635
Licencia de funcionamiento 250 0
Asesoria legal 150 0 300 500 700 900
Garantia de alquiler x 2 meses 1,900 0
Capacitacion 1,500 1,500 1,500 4,500 5,500 6,500 7,500 8,500
Motivacion 2,100 900 1,350 4,350 3,000 3,500 3,500 3,500
Reclutamiento 800 0

0

0

0

0
TOTAL NO AFECTOS A IGV 3,100 1,650 2,250 150 1,650 1,050 150 150 1,650 150 150 150 1,500 10,650 10,780 12,678 14,096 15,535

7291 | 4688 | 5288 | 3188 | 4688 | 4088 | 3188 | 3188 | 4688 | 3188 | 3188 | 3188 | 4538 | 47011 | 6353 | 85638 | 113979 | 15218 |

Fuente: Elaboracion propia
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8.5 Calculo del capital de trabajo

El capital de trabajo inicial requerido para el afio 1 es S/ 176, lo cual, es necesario para cubrir

los gastos operativos, cuando los egresos mensuales son mayores que los ingresos

mensuales. En tal sentido, este capital de trabajo es el saldo negativo maximo del flujo de

caja del afio 1. Para hallar el incremento de capital para los siguientes afios, se calcula en

base a la relacion porcentual de ventas que es igual a 2.07% (capital de trabajo / ventas).

Tabla 22

Célculo de capital de trabajo

CAPITAL DE TRABAJO INICIAL 176
|Capital de trabajoinicial / Ventas mes 1 | 2.07% |

Fuente: Elaboracion propia

El capital de trabajo requerido para los siguientes afios se detalla en la tabla n° 23.

Tabla 23
Calculo del capital de trabajo anual por el método porcentaje de cambio en ventas

Incremento de capital de trabajo Afio 0 Afio 01 Afio 02 Afio 03 Afio 04 Afio 05
Ventas S/ 322908 S/ 831,738|S/ 1025680 |S/ 1,111,757 | S/ 1,185855
% (capital de trabajo/ventas) 2.07%

Total capital de trabajo S/ 176 | S/ 1433 S/ 1,768 | S/ 1916 | S/ 2044

Incrementos S/ 1258 | S/ 3348/ 148 | S/ 128

Fuente: Elaboracién propia
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8.6  Estructuray opciones de financiamiento.

La inversion requerida es S/ 104,855 para el proyecto Compralow que corresponden al
presupuesto de activos fijos, gastos pre operativos y capital de trabajo, lo cual, se detalla en
la tabla n° 24.

Tabla 24
Inversion inicial para el financiamiento
Detalle Total % representacion
Activo fijo S/ 79,528 75.85%
Gastos preoperativos S/ 25,152 23.99%
Capital de trabajo S/ 176 0.17%
Totales S/ 104,855 100%

Fuente: Elaboracion propia

Cabe mencionar, la inversion de 104,855 sera financiado el 65% con aportes de los socios y
el 35% con un préstamo del banco MIBANCO.

Tabla 25
Estructura de financiamiento
Concepto Total % Financiamiento
Financiamiento Terceros (MIBANCO) S/ 36,699 35.00%
Financiamiento Accionistas S/ 68,156 65.00%
Total S/ 104,855 100%

Fuente: Elaboracién propia

Se decidié financiar el proyecto Compralow con el banco MIBANCO porque ofrece las
mejores condiciones de tasa de interés de 19.3% anual, seguro desgravamen 2% con un plazo

de pago en 2 afios.
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Tabla 26

Condiciones del préstamo con Mibanco

PRESTAMO

Monto 36,699
TEA 19.30%
TEM 1.48%
Seguro desgravamen anual 2.00%
Seguro desgravamen mensual 0.17%
TCEA 21.30%
TCEM 1.62%
Plazo (meses) 24

Cuota 1,858

Fuente: Elaboracién propia

El cronograma de pago mensual esté calculado por el método frances donde corresponde

cuotas iguales y constantes en un periodo de 24 meses, lo cual, se detalla en la tabla n°® 27.

Tabla 27
Cronograma de pago del préstamo con Mibanco
CRONOGRAMA DE PAGOS
MES Mes 1 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
SALDO 36,699 35,436 34,153 32,849 31,523 30,176 28,808 27,417 26,003 24,567 23,107 21,623
AMORT. 1,263 1,283 1,304 1,325 1,347 1,369 1,391 1,414 1,436 1,460 1,483 1,508
INTERES 595 575 554 533 511 490 467 445 L)} 399 375 351
CUOTA 1,858 1,858 1,858 1,858 1,858 1,858 1,858 1,858 1,858 1,858 1,858 1,858
EFl 176 170 163 157 151 144 138 131 124 118 111 103
Mes 13 Mes 14 Mes 15 Mes 16 Mes 17 Mes 18 Mes 19 Mes 20 Mes 21 Mes 22 Mes 23 Mes 24
20,116 18,584 17,027 15,445 13,837 12,203 10,543 8,856 7,141 5,399 3,628 1,829
1,532 1,557 1,582 1,608 1,634 1,660 1,687 1,715 1,742 1,771 1,799 1,829
326 301 276 251 224 198 171 144 116 88 59 30
1,858 1,858 1,858 1,858 1,858 1,858 1,858 1,858 1,858 1,858 1,858 1,858
96 89 81 74 66 58 50 42 34 26 17 9

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 28
Aporte de accionistas

Accionista 1l 13,631
Accionista 2 13,631
Accionista 3 13,631
Accionista 4 13,631
Accionista 5 13,631

TOTAL 68,156

Fuente: Elaboracion propia
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8.7 Estados Financieros (Balance General, Estado de GGPP, Flujo de Efectivo)

Segun la tabla 29, el estado de resultado de la empresa Compralow obtiene utilidad neta con saldo negativo en el afiol y positivo a partir del

segundo afio en adelante.

Tabla 29
Estados de resultados mensual y anual

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 ANO 1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5
Ventas 8,487 10,288 12,234 14,335 16,599 19,038 23,562 26,632 40,347 45,405 50,244 55,736 322,908 831,738 1,025,680 | 1,111,757 | 1,185,855
Personal area produccion 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Costo de Produccion 248 288 327 367 407 446 486 526 565 605 645 684 5,593 7,606 10,969 16,974 28,188
UTILIDAD BRUTA 8,240 10,001 11,907 13,968 16,193 18,592 23,076 26,106 39,782 44,800 49,599 55,052 317,315 824,132 1,014,711 | 1,094,783 | 1,157,667
Personal de Administracion y Ventas 18,694 18,694 18,694 18,694 22,981 18,694 28,040 18,694 18,694 18,694 22,981 28,040 251,591 310,381 358,247 376,159 394,967
Gastos de Administracion y Ventas 4,688 5,288 3,188 4,688 4,088 3,188 3,188 4,688 3,188 3,188 3,188 4,538 47,111 63,535 85,638 113,979 152,218
Depreciacion y amortizacion 1,128 1,128 1,128 1,128 1,128 1,128 1,128 1,128 1,128 1,128 1,128 1,128 13,533 13,533 13,533 13,533 13,533
UTILIDAD OPERATIVA -16,270 -15,109 -11,103 -10,542 -12,005 -4,418 -9,281 1,597 16,772 21,790 22,302 21,345 5,080 436,683 557,293 591,111 596,949
Gastos Financieros 595 575 554 533 511 490 467 445 422 399 375 351 5,716 2,184 0 0 0
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS -16,865 -15,684 -11,657 -11,075 -12,516 -4,907 -9,748 1,152 16,350 21,392 21,927 20,995 -636 434,499 557,293 591,111 596,949
Impuesto ala Renta -4,975 -4,627 -3,439 -3,267 -3,692 -1,448 -2,876 340 4,823 6,311 6,469 6,193 -188 128,177 164,402 174,378 176,100
UTILIDAD NETA 11,800 | -11,057 | -8218 -7,808 -8,824 -3,459 -6,872 812 11,527 15,081 15,459 14,801 448 306322 | 392,892 | 416,733 | 420,849

Fuente: Elaboracién propia

EL reporte del balance general muestra una situacion financiera saludable y hay liquidez para la empresa, lo cual, se detalla en la tabla n° 30.

Cabe indicar, que el asiento “resultado del ejercicio”(utilidad neta) en el cuarto y quinto no coincide con los montos del estado de resultado

porque se ha determinado pagar un 30% de la utilidad neta a los accionista por concepto de dividendos.
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Tabla 30

Balance general de la empresa Compralow

Balance General

Concepto Afio 0 Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
ACTIVO

Activo Corriente

Caja Bancos S/. 37,459 S/. 21,047 S/. 476,418 S/. 896,085 S/. 1,322,802 S/. 1,616,763
Total Activo Corriente S/.37,459 S/.21,047 S/.476,418 S/.896,085 S/.1,322,802 S/.1,616,763
Activo No Corriente

Activos fijos S/. 67,397 S/. 67,397 S/. 67,397 S/. 67,397 S/. 67,397 S/. 69,021
Depreciacién Acumulada S/.2,377  S/.4,753.68  S/.7,130.51 S/.9,507.35 S/.11,884.19
Total Activo No Corriente S/.67,397 S/.69,774 S/.72,150 S/. 74,527 S/.76,904 S/. 80,905
TOTAL ACTIVO S/.104,855 S/.90,821 S/.548568 S/.970,612 S/.1,399,706 S/.1,697,668
PASIVO Y PATRIMONIO

Pasiwo Corriente

Dividendos por pagar S/. 125,020 S/. 126,255
Tributos por pagar S/. 6,530 S/. 123,790 S/. 164,402 S/. 174,378 S/. 176,100
Total de Pasivo Corriente S/.6,530 S/.123,790 S/.164,402 S/.299,398 S/.302,354
Pasivo No Corriente

Deuda con el banco S/. 36,699 S/. 16,584 S/. 20,116

Total Pasivo No Corriente S/. 36,699 S/.16,584 S/.20,116

Patrimonio Neto

Capital social S/. 68,156 S/. 68,156 S/. 68,156 S/. 68,156 S/. 68,156 S/. 68,156
Reserva Legal 10% S/.0 S/. 30,632 S/. 39,289 S/. 41,673 S/. 42,085
Resultado del ejercicio -S/.448 S/.306,322 S/.392,892 S/.291,713 S/.294,594
Resultado acumulado S/.0 -S/. 448 S/. 305,874 S/. 698,766 S/. 990,479
Total Patrimonio Neto S/. 68,156 S/.67,708 S/.404,662 S/.806,211 S/.1,100,308 S/.1,395,314
TOTAL PASIVO YPATRIMONIO S/.104,855 S/.90,821 S/.548,568 S/.970,612 S/.1,399,706 S/.1,697,668
Fuente: Elaboracion propia
8.8 Flujo Financiero
Tabla 31
Flujo financiero de la empresa Compralow

Concepto Mes 0 ANO 1 ANO2 ANO 3 ANO4 ANO5
Ventas 322,908 831,738 1,025,680 1,111,757 1,185,855
Costo de produccion 5,593 7,606 10,969 16,974 28,188
Personal area produccion 0 0 0 0 0
Utilidad Bruta 317,315 824,132 1,014,711 1,094,783 1,157,667
Personal de Administracién y Ventas 251,591 310,381 358,247 376,159 394,967
Gastos de administracion y ventas 47,111 63,535 85,638 113,979 152,218
Depreciacion y amortizacion de intangibles 13,533 13,533 13,533 13,533 13,533
Utililidad Operativa (EBIT) 5,080 436,683 557,293 591,111 596,949
-Impuesto a la renta 6,530 123,790 164,402 174,378 176,100
+depreciacion y amortizacion de intangibles 13,533 13,533 13,533 13,533 13,533
Flujo de Caja Operativo 12,084 326,426 406,425 430,267 434,382
- Activo fijo -79,528 0

- Gastos preoperativos -25,152

- Capital de trabajo -176 -1,258 -334 -148 -128 2,044
Ingreso por crédito fiscal IGV de Activos Fijos 15,495 0 0 0 0

-104,855 26,321 326,092 406,277 430,139 436,426

+ Préstamos obtenido 36,699

-Amortizacion de la deuda 16,584 20,116 0 0 0

- Interés de la deuda 5,716 2,184 0 0 0

+ Escudo fiscal de los intereses (EFI) 1,686 644 0 0 0
FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA (FCNI) -68,156 5,708 304,437 406,277 430,139 436,426
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Fuente: Elaboracion propia

EL flujo de caja libre disponibilidad es el resultado de restar los ingresos menos los costos
y gastos en cada periodo, dando como resultado saldos positivos desde el primer al quinto

afio.

Por otro lado, el flujo de caja neto del inversionista presenta saldos positivos desde el primer
al quinto afio obtenidos después de haber pagado la deuda e interés del préstamo contraido
con MIBANCO.

En tal sentido, la relacién de los resultados de flujo de caja neto del inversionista entre las
ventas anuales representa 2% en el primer afio, 37% en el segundo afio, 40% en el tercer afio,

39% en el cuarto afio y 37% en el quinto afio.

8.9 Tasa de descuento accionistas y costo promedio ponderado de capital.

Para la elaboracion del COK se utiliz6 los siguientes datos:

e Beta desapalancada (bu) — 1.12, del sector “retail online” obtenido de la web de
Damodaran (Damodaran, 2020).

e Tasa libre de riesgo (rf) — 0.827%, “obtenido de la cotizacion del tesoro americano
a 10 afios” (Bloomberg, 2020).

e Riesgo pais (rp) — 1.47%, “obtenido de la Gltima cotizacion de la web publicada de
Invendémica” (Invenémica, 2020).

e Prima riesgo de mercado — 8%, “obtenido del promedio de los Ultimos 75 afios de
la diferencia entre el rendimiento del S&P 500 y los bonos de tesoro americano a 10
afios”.

e Tasa de inflacion anual estimada de 2.5% anual.

e Y tasa de impuesto a la renta Peru de 29.5%.
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Beta desapalancada del sector Bu 1.12
Impuesto a la Renta Peru 29.50%
Dproy 35.00%
Eproy 65.00%
BM= 1.55
Tasa libre de Riesgo If 0.827%
Prima Riesgo de mercado (Fm - I'f) 8.00%
Riesgo Pais RP 1.47%
COK proy USS$= 14.66%
Pert inflacion anual esperada S/. 2.50%
USA inflacion anual esperada USS 2.00%

COK proy soles= ( 1 +

COK US$) (1 +Inflacién anual Peru Soles)
( 1 + inflacién anual USA USS)

-1

| COK proy soles=

15.22%|

Figura 54. Tasa de descuento del accionista

Como resultado se obtuvo un cok de 15.22% que representa el costo de oportunidad que

ganaran los accionistas por su aporte de capital de S/ 68, 156 en el proyecto.

También, se determind que la tasa WACC del proyecto es 15.15%. Es el costo promedio

ponderado del capital, lo cual, es la tasa minima que debe generar el proyecto Compralow

siendo financiado el 35% con MIBANCO vy el 65% con aporte propio de los accionistas.

Cabe indicar, si la TIR del flujo de caja econémica es menor a la tasa del WACC, el proyecto

Compralow no obtendria rentabilidad.

Figura 55. Costo promedio ponderado del capital

S/. % %
Participacion Participacion Costo
Financiamiento Terceros (MIBANCO) 36,699 35.00% 15.02% 5.26%
Financiamiento Accionistas 68,156 65.00% 15.22% 9.89%
Inversién Total 104,855 100.00% 15.15%
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8.10 Indicadores de rentabilidad

VPN FLUJO DE CAJA DE LIBRE DISPONIBILIDAD 890,278
TIR FCLD 149.36%

Figura 56. Indicadores de rentabilidad de FCLD

El VPN (FCLD) es S/ 890,278. El resultado indica “que el negocio es rentable ya que el
VPN es mayor que cero y el proyecto rendira la tasa WACC de 15.15% y generard como
extra S/890,278 soles para todos los inversionistas y entidad bancaria.” Ademas, generara
una Tasa Interna de Retorno (TIR FCLD) de 149.36%, lo cual, significa que el capital de

todos los que invirtieron en el proyecto, tendra una rentabilidad de 149.36% en 5 afios.

VPN FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA 890,690
TIR FCNI 181.21%
PRI 1.49
IR 14.07

Figura 57. Indicadores de rentabilidad de FCNI

El VPN del proyecto analizado de los flujos de caja neto del inversionista, el resultado
significa “que el negocio sera rentable y se puede aceptar, ya que el VPN es mayor que
“cero”, eso quiere decir que el proyecto rendira la tasa COK”. Ademas, la TIR FCNI es
181.21% mayor a la tasa del COK (15.22%) lo cual, significa que el proyecto generard una

rentabilidad mayor al costo de oportunidad esperado por los accionistas.

Otro indicador de FCNI es el Periodo de Recuperacion de la Inversion (PRI) cuyo resultado
1.49, indica que las inversionistas recuperaran su capital en 1.49 afios, es decir, en menos de

2 afnos.

El resultado del indice de Rentabilidad (IR) significa que, por cada unidad monetaria que se
destin0 como aporte de capital, el proyecto generard 14.07 veces, en 5 afios para los

accionistas.

8.11 Analisis de riesgo
8.11.1 Anélisis de sensibilidad
e Para que el resultado del VPN del FCNI = S/ 890,650 esté en equilibrio, es decir
igual a cero, la tasa del COK debera ser igual a la tasa de la TIR (181.21%).
e Para que el resultado del VPN del FCLD = S/ 890,278 esté en equilibrio, es decir
igual a cero, la tasa del WACC debera ser igual a la tasa de la TIR (181.21%).
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Ademas, se realiza el analisis de sensibilidad de las variables: precio unitario promedio,

costo unitario promedio y el analisis multimensional de variables criticas.

e Precio unitario promedio

En el caso, que el precio unitario promedio disminuye en -20%, el resultado del VPN FCNI
es 237,620.

VPNFCNI [ TIRFCNI

$/.890,690 | 181.21%
o 15.0% 5/.9.62| 5/.834,374 | 247.54%
E 10.0% 5/.9.20| 5/.747,959 | 223.71%
S 5.0% 5/.8.78| S/.663,291 | 200.18%
5 0% $/.8.37| 5/.890,690 | 181.21%
g -5.0% 5/.7.95| 5/.494,245 | 154.65%
5 -10.0% 5/.7.53| 5/.408,703 | 132.02%
g -15.0% 5/.7.11] 5/.323,162 | 109.52%
a -20.0% 5/.6.69] 5/.237,620 | 86.90%

Figura 58. Precio unitario promedio del servicio Compralow
e Costo unitario promedio
En el andlisis de la figura n° 60, se observa que el costo unitario promedio ocasiona una baja

sensibilidad en el VPN FCNI, lo cual, quiere decir que su variacién no ocasiona un gran

impacto en los resultados econémicos del proyecto.

VPNFCNI | TIRFCNI
5/.890,690 | 181.21%

-30.0% s/.0.11| s/.860,386 | 180.71%

o -20.0% 5/.0.12| s/.858,293 | 180.19%
g o) -10.0% S/.0.14| S/.854,107 | 179.15%
= g 0% s/.0.15| s/.890,690 | 181.21%
3 S 10.0% 5/.0.17| s/.847,828 | 177.59%
g o 20.0% S/.0.18| S/.845,734 | 177.08%
O 30.0% 5/.0.20| s/.841,854 | 176.04%
40.0% s/.0.21| s/.839,455 | 175,53%

Figura 59. Costo unitario promedio del servicio Compralow

e Analisis multimensional de variables criticas
Se aprecia en la figura n° 61. Si la variable precio unitario promedio y unidades vendidas
del servicio Compralow disminuye en -20% ocasiona déficit de S/ -34,890 en el proyecto,
esto quiere decir, que hay riesgo de que los inversionistas no recuperen su capital invertido.
Pero, de acuerdo, a los andlisis macroecondmicos, existe poca probabilidad de que ocurra

una variacion de -20% en el precio unitario y la demanda de los servicios Compralow ya que
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en la actualidad est& en crecimiento la tendencia de compra online de productos de primera

necesidad debido al contagio del COVID-19, ahorro de tiempo y cuidado de la salud.

20% 15% 10% 5% 0% 5% -10% -15% -20%
UNIDADES VENDIDAS
890,690 642,298 615535| 588773| 562,010) 535248| 508486 481,723| 454961| 428,198
-20% 5/.6.69 510,131 442,003| 373876 305748] 237620] 169,493 101,365 33,238  -34,890
5% o s/.7.11 612,781 540376] 476971 395567] 323162 250,757]  178352] 105,948 33,543
0% 25 $/.7.53 715430  638449]  562,067] 485385 408703  332,002] 255340 178658] 101,976
% E£§ $/.7.95 880,007]  737,121] 656,162 575204  494245| 413286 332,327  351,368] 170,409
% S5S $/.8.37 920,730 835,494 | 750,258 665,022  890,690] 494550 409,314] 324078 234842
A g 5/.8.78 1,020,936 931,524] 842,113  752,702] 663291 573880  484469] 395057 305,646
0% € $/.9.20 1,123,528 1,029,897] 936209 842,521| 748832 655144]  s61456]  467,768] 374,079
15% 5/.9.62 1,226235] 1,128270] 1030304 932,330] 834374 736408] 638443 540478 442,513
20% $/.10.04 1,328,885 1,206642] 1,124400] 1,022,158] 919915 817,673] 715430 613,188] 510946

Figura 60. Andlisis multimensional de variables criticas.

8.11.2 Analisis por escenarios (por variables)

Tabla 32
Cambios en la variables en un escenario optimista y pesimista
Optimista Pesimista
Conceptos . . .
(el mejor escenario) (el peor escenario)
Precio unitario promedio +20% -20%
Unidades vendidas (por afio 1) +20% -20%
Costo unitario promedio -20% +20%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 33

Analisis de riesgo en escenario optimista y pesimista

Resumen del escenario

Valores actuales: MODERADO OPTIMISTA

Celdas cambiantes:

PESIMISTA

Precio unitario promedio S/.8.37 S/.8.37 S/.10.04 S/.6.69
Costo variable unitario (promedio) S/.0.15 S/.0.15 S/.0.12 S/.0.18
Unidades vendidas 535,248 535,248 642,298 428,198
Celdas de resultado:
VPN FCNI  S/.890,690 S/.890,690 S/.1,313934 -S/.25.106
TIR FCNI 181.21% 181.21% 384.19% 4.63%
PRI 1.49 1.49 1.05 3.40
IR 14.07 14.07 20.25 0.63
VPN FCLD S/.890,278 S/.890,278 S/.1,314,135 -S/.27.435
TIR FCLD 149.36% 149.36% 279.31% 5.44%

Fuente: Elaboracién propia

Segun el célculo que se detalla en la tabla n® 32 y 33, se aprecia en el escenario optimista
que el VPN FCNI es S/ 1,313,934 y la TIR 384.19% se incrementan en relacion al escenario
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moderado, estos indicadores son méas rentables que el escenario moderado, por ello, es el
mejor escenario para el proyecto. En cambio, en el escenario pesimista, se aprecia que el
VPN FCLD es S/ -25.106, siendo un resultado negativo, y la TIR es 4.63% menor al COK

15.22%, lo cual, indica que en este escenario la empresa ya no es rentable, ni viable.

Por lo tanto, sera fundamental Ilevar el control de las cuotas de ventas de cada periodo para
no caer en variaciones criticas, y aplicar las estrategias de marketing para llegar al pablico
objetivo y a mediano plazo ampliar la segmentacion geogréfica, ademas aplicar las

estrategias de contingencia para contener los riegos cualitativos.

8.11.3 Analisis de punto de equilibro
En la figura n° 62, se detalla el calculo del punto de equilibrio, la empresa Compralow
alcanza el punto de equilibrio en unidades fisicas al vender 50, 968 unidades de servicios y

cuando obtenga ingresos de S/ 303,967 en el afio 01.

Al analizar proyeccidn de ventas del afio 01, se sabe que el punto de equilibrio se alcanza en
el mes 11 (11.30 meses). Por lo tanto, la empresa al vender una unidad de servicio después

del punto equilibrio estaria obteniendo ganancias desde el primer afio y en adelante.
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PUNTO DE EQUILIBRIO

Concepto

Ao 1

Ao 2

Afo 3

Afo 4

Precio
promedio de
venta unitario
(Sin IGV)

S/.5.96

S/. 8.47

S/.8.57

S/.8.67

Costo
Variable
unitario (sin

IGV)

S/.0.10

S/.0.08

S/.0.09

S/.0.13

S/.0.21

Costos fijos
anuales

S/. 298,702

S/.373,916

S/. 443,884

S/.490,138

S/.547,185

P.E (Q)Ing =CFt/(1 - Cwu/Pw)

Punto de
equilibrio en
ingresos
(soles)

S/.303,967

S/. 377,366

S/. 448,683

S/.497,738

S/. 560,509

P.E (Q) Unid. = P.E (Q) ingresos

/Pw

Punto de
equilibrio en
Cantidad de
servicios

50,968

44,558

52,347

57,378

63,843

Mes que se alcanza el equilibrio

MES

11.30

5.44

5.25

5.37

5.67

11 MESES 9 DIAS

5 MESES 13 DiAS

5 MESES 7 DIAS

5 MESES 11 DiAS

5 MESES 20 DiAS

Figura 61. Punto de equilibrio en unidades fisicas y monetarios del servicio Compralow
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8.11.4 Principales riesgos del proyecto (cualitativos)
El proyecto Compralow podria verse afectado por variables ocasionados por el entorno externo, por ello, tendria que aplicar estrategias de

contingencia que se detallan a continuacion:

ENTORNO EXTERNO Anadlisis cualitativo Impacto
FODA - Amenazas Variable Riesgo Consecuencia Alto | Medio | Bajo Estrategias de contingencia
Denuncias de los clientes usuarios Implementar certificado SSL en la plataforma
Desconfianza en la seguridad Tecnolbaico Que el usuario sufra un robo o |en las redes sociales crea mala y pasarela de pago con I1SO para la seguridad
transaccional en el aplicativo. 9 estafa cibernético. reputacién hacia la aplicacion de las transacciones electronicas en el App
Compralow. Compralow.
. . Que disminuyan los ingresos Ofrecer al cliente un servicio con valor
L . . Que los clientes prefieran App . . . . .
Aplicativos sustitutos Competidores .. econdmicos obtenidos por las diferenciado que le genere una experiencia de
posicionados en el mercado. .. . . -
ventas del servicio Compralow. seguridad, practicidad y ahorro de tiempo
- . Poder de ue disminuyan los ingresos durante el uso del App Compralow.
No contar con suficiente cantidad de Que no se logre alcanzar la Q Y g PP P

econdmicos obtenidos por las
ventas del servicio Compralow.

negociacion con
clientes

bodegueros en el App Compralow. proyeccion de la demanda.

Figura 62. Principales riesgos cualitativos del App Compralow

En conclusion , el analisis del plan econémico financiero muestra que el negocio Compralow es viable y rentable en un periodo de 5 afios, ya
que los indicadores de rentabilidad indican que el proyecto generara un VPN de FCNI de S/ 890,690 que seria la rentabilidad expresada en
unidades monetarias que ganaran los accionistas por haber invertido S/ 68.690 en el proyecto Compralow, ademas, esta inversion se recupera

en menos de 2 afios, como lo indica el Periodo de Recuperacion de la Inversion (PRI= 1.49 afios).
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9 CONCLUSIONES

e Conclusiones generales

El presente trabajo de investigacion trata del modelo de negocio en base al aplicativo

“Compralow” que es innovador, viable, rentable y escalable.

En tal sentido, la implementacion de este negocio requiere de un plan estratégico que abarca
muchos factores desde establecer los objetivos estratégicos y todos los procesos internos del
negocio, ademas, es necesario saber a donde se quiere llegar y que necesidades se busca
satisfacer, para quienes esté dirigido la propuesta de valor del servicio “Compralow”.

Por ello, el Businnes Model Canvas ha sido una herramienta Gtil e importante que ha
permitido la identificacion del clientes de una manera ordena y es el primer modulo por
donde se debe empezar, saber cuales son sus necesidades no es tarea facil, esta herramienta
se compone de 9 mddulos que a lo largo del desarrollo de este trabajo se ha analizado a
profundidad, los cuales son: segmento de clientes, propuesta de valor, canales de
comunicacion y ventas, relaciones con clientes, flujo de ingreso, recursos clave, actividades

clave, socios clave y estructura de costos.

Por otro lado, una idea clara del negocio es la base para iniciar con el desarrollo del proyecto,

por eso, esta idea ha sido analizada y cuenta con buen sustento para llevarse a cabo.

Cabe indicar, un factor importante es la innovacién utilizando la tecnologia mévil, que sin
ella no se podria ejecutar el proyecto y como consecuencia del uso de la tecnologia se
optimiza tanto los recursos de la empresa como de los clientes y eso genera una ventaja

competitiva en el mercado.

Asimismo, otra herramienta que se ha utilizado es el FODA, en la cual, se hizo un analisis
de las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas del modelo de negocio

“Compralow” dando como resultado la generacion de estrategias.

También, durante la investigacion de mercado, se ha encontrado varios puntos criticos en la
adaptacion al uso de la tecnologia con relacion a los clientes, es por ello, que el equipo de
“Compralow” estara enfocado en trasferir el conocimiento y brindar asesoria acerca del uso

del App Compralow con un lenguaje sencillo y claro.
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El modelo negocio es escalable porque el target “bodegas” es un formato negocio amplio,
por ende, genera una variedad de oportunidades que, a su vez, permite el crecimiento de la
empresa y al mismo tiempo logra que los bodegueros trasciendan al mundo digital de las
ventas a fin de mejorar la calidad y el estilo de vida. Por ello, el App Compralow seré el
intermediario entre las bodegas y sus clientes finales, que mediante el uso de la aplicacion
los bodegueros incrementaran sus ventas y rentabilidad y a la vez, sus clientes tendran una
experiencia de ahorro de tiempo y accesibilidad a variedad de productos, ofertas y

promociones.

Cabe mencionar, es importante para la gestion eficiente de la empresa, el factor humano
dentro de la organizacion ya que es clave para alcanzar el éxito del negocio. Por ello, el
personal que forma parte de Compralow cuenta con un rol y perfil definido y se ha
establecido funciones de acuerdo al area de trabajo para tener un control y establecer los
objetivos especificos para una eficiente gestion humano en base a plan de capacitacion,
motivacidn y evaluacion de desempefio para fortalecer las competencias y habilidades de los
trabajadores de Compralow.

Finalmente, el modelo de negocio Compralow es rentable y viable ya que genera un VPN
de FCNI de S/ 890,690 en 5 afios, que seria la rentabilidad en unidades monetarias que
obtendrén los accionistas por haber invertido S/ 68.690 en el proyecto, esta inversion se

recupera en menos de 2 afios.

115



e Conclusiones individuales
Aliaga Cabanillas, Jackeline

El desarrollo del proyecto Compralow, surge para ofrecer una solucion innovadora, eficiente
y atractiva para los clientes (Los bodegueros). Por tal motivo, se realiz6 una validacion del
mercado no atendido( personas que por motivos de trabajo, estudios y por falta de tiempo,
no contaban con suficiente tiempo para realizar sus compras en las bodegas mas cercanas a
su domicilio) a raiz de ello, se evidencio un alto interés por parte de los usuarios finales, que
estarian dispuestos a pagar por un servicio rapido, seguro y que les ahorraria tiempo en las
compras, al recibir sus compras realizadas mediante esta aplicacion y tener sus pedidos en

la puerta de su casa.

Azarfiero Rojas, Franz

Compralow es la oportunidad de que bodegueros que no estan familiarizados con la
tecnologia y las ventas digitales los acerquen a un nuevo ecosistema de ventas para su
negocio. Las ventajas que los bodegueros alcanzaran con la propuesta que se presenta, se

veran reflejada en su productividad en poco tiempo y con poca inversion inicial.
Curasco Curasco, Julissa

El servicio de aplicativo Compralow, cumple con el trabajo en red, ya que como
emprendimiento digital beneficia a los bodegueros en su giro de negocio y, por tanto, los
clientes principales benefician a los usuarios finales con el fin de que todos logren obtener

una utilidad con objetivos diferentes.
Soto Marin, Jessica

Este proyecto Ilamado Compralow, permitira llegar a los bodegueros mediante la tecnologia
para impulsar el crecimiento de sus ventas diarias y su desarrollo personal mediante las
capacitaciones que se brindaran segun su necesidad. Personalmente, creo que este proyecto

sera muy util tanto para los bodegueros como para el usuario final.

Mi aporte dentro de la empresa sera velar por el bienestar del personal ya que ellos seran el
motor que impulse la empresa y seran la pieza més importante a la hora de tener el trato

directo con los clientes.
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Trelles Lara, Sandra

Es importante acotar para la empresa, el factor humano dentro de la organizacion es clave
para alcanzar el éxito del negocio. Todo el personal que forma parte de Compralow cuenta
con un rol y perfil definido y se ha establecido funciones de acuerdo al area de trabajo para
tener un control y establecer los objetivos especificos. Se cree en el desarrollo profesional y
dentro de las politicas internas se ha desarrollado algunos procesos relacionados a la

motivacion de personal.
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