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RESUMEN

El presente proyecto consiste en plantear una idea de negocio rentable, socialmente responsable
y que cuente con la capacidad de brindar beneficios a los socios encargados del manejo interno.
El proyecto recibe el nombre de Give Love, una plataforma Ecommerce con un enfoque de
responsabilidad social que busca ayudar a diferentes causas sociales como los derechos de los
animales, causas medioambientales, empoderamiento de la mujer, entre otras acciones. Esta
plataforma permite a los usuarios que, con cada producto vendido, se pueda contribuir con el
desarrollo de los proyectos de la ONG que cada usuario desee apoyar. Give Love comercializa
prendas de ropa elaboradas a partir de material 100% peruano, bajo la filosofia de
comprometerse a prestar ayuda a través del apoyo econdmico a las ONG. Para llevar a cabo el
trabajo se ha tenido en cuenta que actualmente operan 1,704 ONG 's en el Perul y que cada afio
desaparece una ONG en el pais por reduccion de fondos.
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ABSTRACT

This project consists of proposing a profitable, socially responsible business idea that has the
ability to provide benefits to the partners in charge of internal management. The project is
called Give Love, an Ecommerce platform with a social responsibility approach that seeks to
help different social causes such as animal rights, environmental causes, women's
empowerment, among other actions. This platform allows users that with each product sold,
they can contribute to the development of the NGO projects that each user wishes to support.
Give Love sells garments made from 100% Peruvian material, under the philosophy of
committing to providing help through financial support to NGOs. To carry out the work, it has
been taken into account that 1,704 NGOs currently operate in Peru and that each year an NGO
disappears in the country due to a reduction in funds.
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1. BREVE DESCRIPCION DE LA IDEA DE NEGOCIO

Nuestra idea de negocio se centra en generar un nexo entre las ONG 's que trabajan de manera
directa en problemas del tipo social, animal o ambiental y las personas que estén dispuestas a
apoyar econdémicamente realizando compras de productos con enfoque de responsabilidad
social y con afinidad que se done un porcentaje de lo recaudado a las ONG aliadas. Para esto
se creard una plataforma E - Commerce que funcione para la venta de productos de prendas de
ropa. Asimismo, se trabajard con las ONG que pasen el filtro de transparencia, entre estos, que
puedan mostrar un perfil con los objetivos que persiguen y las actividades que realizan para
conseguirlo. Finalmente, la idea de negocio se centra en que los usuarios que visiten la
plataforma podran elegir qué producto comprar y a donde ira el monto recaudado para
contribuir a la ONG de su eleccidn o preferencia. De esta manera el negocio se hace sostenible
a través de la recaudacion de un porcentaje que recibiria la plataforma por cada una de las
ventas realizadas. Para este caso se determind que la ganancia del negocio sera del 75% vy el
aporte recaudado para las ONG seré del 25% de la recaudacion de la venta de cada producto.

2. VALIDACION DEL PROBLEMA

2.1. Breve explicacion del problema que se espera resolver

En la actualidad existen muchas entidades no gubernamentales que planifican,
implementan y desarrollan actividades y programas orientados a contribuir con
una causa social, ambiental o humanitaria tanto a nivel local como internacional.
Muchas de estas entidades son solventadas principalmente por inversion
privada y por personas naturales con un nivel de ingreso socioeconémico
medio-alto que pueden contribuir de alguna manera a estas causas de manera
econdmica. Sin embargo, a su vez en nuestro pais existe un profundo
desconocimiento de la inmensa cantidad de las personas sobre las ONG que
existen a nivel local, qué tipo de causas apoyan 0 promueven y qué mecanismos
tienen para poder contribuir dentro de sus recursos con las mismas.
Adicionalmente a ello, un porcentaje de la poblacién percibe un grado de falta
de confiabilidad hacia estas organizaciones con responsabilidad social, debido
a las posibles malas practicas sobre los fondos recaudados, la falta de
transparencia en la informacion y el seguimiento de los proyectos en curso de
las diversas causas sociales. Es justamente este problema el que buscamos
resolver, conseguir conectar mas personas con propésito de apoyar
organizaciones sin fines de lucro que le sean de su agrado o interés y a los cuales
estan dispuestos a contribuir y crear una nueva fuente de ingreso para aquellas
ONG que tienen programas en desarrollo enfocados a un amplio nimero de
personas en condicion de vulnerabilidad. Asimismo, mediante este modelo se
lograra difundir mayor contenido de caracter informativo de las ONG aliadas,
de tal manera que sus causas sociales y proyectos también seran expuestos por
nuestra red social para lograr una mayor sensibilidad y empatia en la poblacion.
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2.2. Disefio y guia de entrevistas de exploracion

i. Entrevista a personas del publico objetivo
I. Entrevista a personas del publico objetivo

¢ Cuéntanos tu experiencia participando en algun voluntariado u
ONG o causa social?

¢Cudl es tu principal motivacion para realizar este tipo de
actividades?

¢Con qué frecuencia brindas tu ayuda a alguna causa social?
¢Qué dificultades has experimentado durante tu busqueda de
apoyo a las ONG?

¢Qué redes sociales utilizas con mayor frecuencia para
informarte? ¢Por qué?

¢Alguna vez has utilizado alguna plataforma web para aportar a
una ONG o realizar compras para algdn fin benéfico?

*(No) ¢Qué le faltaria a una plataforma de este tipo para que td
tomes la opcion de aportar a la ONG?

¢En qué tipo de plataforma de ventas y servicios te encuentras
registrado actualmente?

¢Cuales son las principales razones o motivos por lo que los
peruanos usualmente no aportan a causas sociales?

ii. Entrevista a expertos

2.3. Resultados obtenidos

¢ Cuéles son las principales razones o motivos por lo que los
peruanos usualmente no aportan a causas sociales?

¢ De qué manera recaudan recursos para realizar las
actividades?

¢ Tienes alguna nocion de cuantas ONGS hay en el rubro:
Social, Medioambiental, ;existen en Per(?

¢De qué manera las ONG informan sobre los ingresos y egresos
que puedan generar sus operaciones?

¢ Qué tipo de programas ejecutas en tu ONG? ¢ En qué consiste
cada una?

¢ Qué empresas del sector privado contribuyen a este tipo de
causa?

e Un hallazgo relevante es que muchos de los entrevistados del publico objetivo
no han realizado aportes por plataformas web y entre otros medios digitales.
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Ello es debido a que estas plataformas no les transmitian seguridad de a donde
iban realmente los aportes, debido a que han existido fraudes respecto al tema,
ademas algunas de estas ONG' s no presentan informacion acerca del avance de
sus proyectos y sustentaciones de sus gastos realizados.

Asimismo, otro hallazgo relevante es que los potenciales aportantes desean una
transparencia en la informacion compartida por las ONG de sus intereses como
punto de partida para comenzar a aportar de alguna manera a estas, ya sea por
intermediarios. Adicional a ello, se considera que las personas desean conocer
y obtener informacion sobre la organizacion que estan contribuyendo, conocer
sus proyectos, el staff que la conforma y contar con un seguimiento claro sobre
lo que se esta realizando con su inversién a favor del proposito benéfico de
apoyo.

Se pudo obtener otro hallazgo importante gracias a las entrevistas en las cuales,
podemos deducir que la mayoria de las personas poseen gran inseguridad de
hacer algun aporte por plataformas virtuales, debido a que piensan que estas
paginas pueden ser fraudulentas y que esto culmine en actividades con razones
no benéficas. Esto se debe a que principalmente indican que no se difunde
suficiente informacion al usuario para que este pueda verificar y analizar a
detalle los proyectos de las ONG a las que se desea aportar.

Otro hallazgo relevante, es el eficiente rol que cumplen las redes sociales,
plataformas y aplicativos, ya que, se detect6 que la totalidad de encuestados se
encuentran suscritos a alguno de estos medios digitales y consideran que son
una de sus principales fuentes de informacidn, sin embargo, no encuentran
mucha difusion de informacion sobre causas sociales.

Ademas, se identifico que los proyectos benéficos en los que participaron los
entrevistados son generalmente de caracter social o animalista. Bajo esta misma
idea, se aprecia que la informacion compartida en lo relacionado a proyectos
medioambientales en el pais es baja y por ello no se ha evidenciado
participacion en proyectos de este tenor.

Por ultimo, como otro hallazgo relevante es el papel que cumplen las empresas
privadas en este sector con respecto a la responsabilidad social, ya que muchas
de las ONG existentes reciben a las empresas que quieren apoyar a algun fin
benéfico, de modo que pueden aportar econdmicamente, asi como pueden
realizar aportes con materiales o productos de su mismo giro de negocio.

Finalmente, otro hallazgo importante fue conocer de primera mano que las ONG
tienen una seria dificultad a la hora de designar presupuesto para su difusion.
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Esta mal visto que un porcentaje, por mas minimo que sea, de los recursos vayan
destinados a otras causas ya que el dinero que recaudan solamente debe de ser
usado para el fin que persiguen, limitando asi su capacidad de generar mayores
recursos.

2.4. Analisis y aprendizajes

2.4.1 Andlisis de resultados

Tabla 1: Malla receptora de Validacion del Problema

COSAS INTERESANTES CRITICAS CONSTRUCTIVAS

La mayoria de encuestados
menciona la falta de
conocimiento de medios
necesarios y canales para realizar
apoyo a causas sociales.

Los entrevistados consideran que
uno de los problemas relevantes
es la falta de confiabilidad y
transparencia en las plataformas
digitales y ONG.

Lograr la certificacion de ONG 's
o plataformas orientadas a
promover iniciativas sin fines de
lucro es un plus para garantizar
confianza en el publico.

Es importante compartir
informacion sobre los avances en
el proceso de las ONG.

Se determina que existe un bajo
conocimiento sobre como poder
realizar aportes a causas sociales.

e Considerar una seccion que se

utilice como medio de

comunicacion entre la
organizacion y compradores para
esclarecer consultas y

seguimiento del aporte segun la
compra del producto.

Sugerir informacion acerca de la
procedencia de las prendas
elaboradas  para  comunicar
correctamente un valor agregado
y animar a que apoyen el producto
nacional junto con una compra
socialmente  responsable que
ayude a las ONG.

Tener mas informacion
constructiva en los medios de
comunicacion como en las
mismas paginas de ONG como
actualizaciones de los avances de
los proyectos.

¢(PREGUNTAS NUEVAS?

NUEVAS IDEAS
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_ o e Contratacion de una persona que
 (Existe un desconocimiento y pueda absolver dudas y realizar
falta dfa, empatia por parte de la seguimiento a los  aportes
poblacion ante diferentes causas realizados.
sociales existentes? e Implementacion de entrevistas
® ¢Por que no estar presentes en via redes sociales con las diversas
eventos de recaudacion de fondos ONG que ayudemos para tener un
para ONG? panorama completo de la difusion
plataformas ~ mundiales  de| o Actividades interactivas por
brokeres que conectan empresas diferentes medios como
con ONG? ' ] Instagram en la que la gente
® (Porquélas ONG s en el Perlno pueda interactuar (informarse y
son tan respaldadas por entidades aportar ideas).
gubernamentales y privadas como e Crear productos con marca propia
otras organizaciones? de Give Love y que parte de lo
recaudado vaya como aporte a las
ONG.

2.4.2 Aprendizaje

e Un aprendizaje obtenido es la importancia de ofrecer seguridad e informacién
relevante sobre la gestién de los fondos aportados, ofreciendo un seguimiento
del avance de los proyectos que apoyan las causas mencionadas para mitigar el
temor que puedan experimentar las personas en la dinamica de apoyo propuesta.

e Un aprendizaje que podemos resaltar es brindar un update del progreso de las
actividades que realizan cada ONG, para asi poder brindarles la seguridad de
que estan contribuyendo con un fin benéfico mediante la difusién de las redes
sociales.

e Un aprendizaje obtenido es que debe existir un enfoque claro para desarrollar
una Optima experiencia al usuario en la navegacion del prototipo. En este
sentido, es necesario que la experiencia no implique dificultades, es decir, que
este proceso sea sencillo e interactivo con el usuario desde el inicio hasta el post
seguimiento de este proceso a fin de brindar mayor confiabilidad.

e Ademas, cabe mencionar que otro punto importante que se llegé a rescatar en
las entrevistas es que muchas veces las personas desean aportar participando
activamente con una de las causas de forma no econdémica. Esto nos ayuda a
captar a cierto publico interesado, los cuales mediante la generacion de
actividades propias hacia las ONG nos utilizarian como medio a fin de poder
conocer a las distintas ONG de nuestro pais, debido a la difusién de informacion
realizada.

e Finalmente, otro aprendizaje mas relevante es el de poder hacer una plataforma
auto sostenible junto a las ONG 's que trabajen en conjunto dandonos la
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autorizacion de difundir sus causas sociales por nuestras redes. Si ello se logra
por medio de una negociacion con los aliados estaremos ante un proyecto aun
mas sélido mediante la creacion de marca propia y el aporte con un porcentaje
de lo recaudado.

2.5. Sustentacion de la validacion del problema (enlace de videos, audios o transcripciones de
las entrevistas)

Link de la carpeta con las entrevistas:
https://drive.google.com/drive/folders/1j0A3440zTCk7Ul7Xnk9Y1t5ler4dBZMPJM?usp=shari

ng

3. VALUE PROPOSITION CANVAS

3.1. Perfil del cliente

El siguiente proyecto estd enfocado a un publico objetivo comprendido por
hombres y mujeres con disposicién de compra mediante plataformas E -
Commerce que a su vez mantengan iniciativas de responsabilidad social.
Asimismo, el perfil de cliente se relaciona con el tipo de persona Co creador,
ya que se espera que este tipo de personas otorguen un valor agregado a nuestra
propuesta de valor diferenciada. De esta forma, ellos podran enriquecer nuestra
propuesta, difundiendo contenido y contar con un mayor alcance con el fin de
lograr un efecto multiplicador tanto en las redes sociales como en la plataforma
web.

a) Trabajos: En este punto podemos visualizar las tareas, problemas y necesidades
gue se buscan satisfacer como es el caso de desconfianza en las plataformas E-
Commerce, que brindan una donacion y, asimismo, la falta de mas informacion
de las ONG a apoyar.

e Se evalla el nivel de seguridad de las plataformas al querer donar
voluntariamente o ser adquirente de un servicio de suscripcion por este
medio.

e Identificar por qué la falta de informacion de las ONG y la forma de
generar confianza siendo mas detallistas inclusive con contenido
audiovisual.

e Brindar mejoras en las plataformas virtuales de pago ya sea para
simplificar procesos o tener una mejor experiencia de donacion.
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https://drive.google.com/drive/folders/1j0A344ozTCk7Ul7Xnk9Yt5Ier4BZMPJM?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1j0A344ozTCk7Ul7Xnk9Yt5Ier4BZMPJM?usp=sharing

b)  Alegrias
Existen alegrias, motivaciones y sobre todo beneficios que los usuarios pueden
encontrar a raiz de este proyecto como:

e Obtener beneficios exclusivos (descuentos, vales de compras, entre
otros) en la pagina. Ya que promovemos que al acceder y realizar la
compra las personas se llevaran a casa un producto de calidad con el cual
brindara un apoyo a cada una de las diferentes ONG.

e Motivaciones por difundir las iniciativas de las diversas ONG que se
encuentran en nuestro repertorio. Aquello parte de una correcta difusion
de la informacion y forma de comunicar las iniciativas para lograr la
motivacion interior de las personas mismas.

e Sentir laemocion y disponibilidad para poder brindar una mejor calidad
de vida a quienes mas lo necesitan mediante su aporte voluntario.

e Rapidez y seguridad en la post venta con asesoria personalizada
mediante WhatsApp e Instagram donde recibiran informacion acerca de
las ultimas novedades sobre la pagina y nuevos productos.

c)  Frustraciones

Las frustraciones identificadas en el usuario durante el proceso de resolucion del
problema son:

e La falta de transparencia y credibilidad en la informacion compartida
sobre las ONG por el hecho de querer visualizar mayor detalle de la
iniciativa y de la zona misma donde se llevara a cabo.

e La ausencia de un seguimiento a los proyectos benéficos para conocer
si el aporte gener6 un impacto positivo en relacion con el propdsito. Esto
se basa en la etapa post venta, en donde la estrategia de contenidos
mediante los canales de difusion (WhatsApp e Instagram) debe informar
al comprador.

e La falta de informacion y difusion por medios digitales de alto alcance
respecto al abordaje de los proyectos benéficos y representantes
involucrados.

Propuesta de valor:

Give Love es una plataforma E-Commerce peruana que busca conectar de forma
rapida y segura a las personas y las organizaciones sin fines de lucro (ONG) que
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sirven causas de alto impacto para construir un mundo mas justo. En este
sentido, buscamos facilitar la recaudacion de fondos, la cual consta de la venta
de productos relacionados a la ONG que se desea beneficiar en donde todos los
agentes involucrados salen beneficiados, ya que el cliente obtiene una prenda y
la ONG logra impulsar su labor social.

PERSONALIDAD
. Enfocado en desarrollarse
profesionalmente
. Es una persona empatica

e Una motivacion es contribuir con
ONG, para contribuir en mejorar
las condiciones de vida.

EDAD: 35 ANOS
OCUPACION: MARKETERO FRUSTRACIONES
HIJOS: 1 e Falta de transparencia y credibilidad

en la informacién compartida sobre
las ONG
e Laausencia de seguimientos de
proyectos benéficos
* Falta de informacién y difusién por
medios digitales

ESTADO CIVIL: CASADO

Figura 1: Perfil de Cliente Give Love

Fuente: Elaboracién Propia

a) Creadores de alegrias: Las alegrias, motivaciones y sobre todo beneficios que
brindamos hacia nuestro publico objetivo a raiz de este proyecto son acceder a
una plataforma E-Commerce de facil navegacion para el usuario, donde podran
visualizar informacidn relevante y principales proyectos de las diferentes ONG
con la garantia que su aporte donativo serd a beneficio del proyecto que estos
estén interesados a apoyar. Del mismo modo, que todas aquellas personas que
deseen apoyar y no saben como, obtengan un medio rapido y sobre todo seguro
de poder hacerlo. Asimismo, que todo el mundo tenga la emocién y
disponibilidad para poder brindar calidad de vida a quienes mas lo necesitan.
Finalmente, permitir que la organizacién continle creciendo y generando
confianza retribuyendo con productos exclusivos a los donantes con relacion a
las ONG.
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b) Aliviadores de frustraciones: Nuestro publico objetivo enfrenta diferentes tipos
de situaciones las cuales pueden convertirse en frustraciones. Para ello,
implementamos estrategias e-mailing y de contenidos tanto por la plataforma
como por redes sociales para dar seguimiento a los compradores acerca del
progreso de las iniciativas que tanto beneficiaran a los necesitados. Esto a su
vez, no solo tendré un enfoque post venta con el seguimiento de su informacion,
sino un enfoque informativo completo y difundir masivamente las ultimas
novedades de Give Love. Ademas, se detallard con mayor precision los detalles
de cada iniciativa junto con la informacion de cada ONG dentro de la
plataforma, el impacto esperado y la mencidn de nuestros aliados claves.

3.2. Mapa de valor

Figura 2: Mapa de Valor de Give Love

Propuesta de Valor: Plataforma E- Commerce de
venta de prendas de vestir con concepto de ONG's.

Segmento de mercado: Personas e instituciones
dispuestas a apoyar iniciativas sociales.

Metivaciones propias por
difundir contenido de las
iniciativas y comunicar el
impacta.

Méloda ripdo y seguro
para  comprar  con
asesoria pessonalizada

Evaluar el nivel de
seguidad de la
plataforma

Sentir  emocional de
ayudsr 8 mejorar la
calidad de vida de oiros.

Senfirse  salisfechos

Plataforma de facil
navegacion con informacién Método rapido y sequro
de proyectos de diversas para  comprar  con
ONG's. asesoria personalizada.
Realizar descuentos
personalizados en
_— temporadas con mayor
rma demanda de compra.
E- Commerce de —m— P
venta de prendas
de wvestir con
conceplo de
ONG. Informacién previa con
delalles  de las
iniciativas y su impacto.
Implementacién de Uso de redes sociales
estrategias e-mailing y de como instagram para
contenidos post donacian, difundir informacian
masivamentea 7

pOF SUS compras Identificar el porqué
animar a ol a la falla de
comprar " informacion de las

ONG's vV

Falta de transparencia y
credibiided  de  a
infarmacion compartida.

Brindar mejoras en
las modalidades de
pago.

I 4

Ausencia de forma de
sequimiento @  los
proyectos benéficos.

difusion por medios digitales
de los proyectos.

Falta de informacién y J

Fuente: Elaboracién Propia
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3.3. Encaje

En primer lugar, el proceso de ventas a traves de nuestra plataforma E - Commerce es de forma
transparente. Esto alivia la frustracion de la desconfianza en referencia a realizar un tipo de
apoyo por medio de las plataformas E - Commerce y el saber que el aporte realizado por cada
uno de ellos cumplird la mision de ayudar a las ONG 's. Asi como el acceso a la plataforma E
- Commerce de facil navegacion para los usuarios donde se puede visualizar informacion
completa y relevante. Por otro lado, la propuesta de valor en referencia a productos variados,
personalizados y de calidad y la iniciativa de alto impacto en sectores con alta responsabilidad
social, es apreciada por los clientes y nuestro segmento de mercado, el cual es comprendido
por hombres y mujeres del rango de 18 a 60 afios, econdmicamente activos, pertenecientes a
los niveles socioecondémicos A, B y C a nivel nacional y con disposicion a apoyar y/o contribuir
a causas benéficas para el bienestar de la sociedad.

3.4. Descripcidn de la propuesta de valor

Give Love es una plataforma E- Commerce peruana que se enfoca en la venta
de prendas de vestir a base de materiales 100% peruanos. Cada usuario tendra
la libertad de seleccionar la ONG que desee apoyar al realizar su compra. Por
cada prenda vendida se donara un 25% de esta venta hacia la ONG seleccionada
con un enfoque de libertad del usuario. En este sentido, buscamos facilitar la
recaudacion de fondos aplicando un facil proceso de compra mediante la
seleccién del producto mediante un carrito de compras para luego proceder a un
resumen final. Para mas informacion y novedades en cuanto a Give Love se
informara acerca de nuevas ofertas, descuentos y nuevos aliados a través de
nuestra plataforma web y los respectivos canales de contacto como Instagram y
WhatsApp. Los usuarios también podran apreciar informacion acerca de las
ONG con las que estamos colaborando y asi informarse acerca de sus iniciativas
sociales. Todo con el fin de difundir sus labores y seguir colaborando
responsablemente como forma de financiamiento de proyectos sociales.

a) Creadores de alegrias: Las alegrias, motivaciones y sobre todo beneficios que
brindamos hacia nuestro publico objetivo a raiz de este proyecto son acceder a
una plataforma web de facil navegacion para el usuario, donde podran visualizar
informacidn relevante y principales proyectos de las diferentes ONG con la
garantia de que su compra sera a beneficio del proyecto que estos estén
interesados a apoyar. Del mismo modo, que todas aquellas personas que deseen
apoyar y no saben como, obtengan un medio rapido y sobre todo seguro de poder
hacerlo. Asimismo, que todo el mundo tenga la emocién y disponibilidad para
poder brindar calidad de vida a quienes mas lo necesitan. Finalmente, permitir
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que la organizacion continte creciendo y generando confianza retribuyendo con
descuentos en la plataforma web y la difusién de proximos lanzamientos en
cuanto al portafolio de prendas de vestir.

b) Aliviadores de frustraciones: Nuestro publico objetivo enfrenta diferentes tipos
de situaciones las cuales pueden convertirse en frustraciones. Para ello,
implementamos estrategias de comunicaciéon via WhatsApp y de contenidos
tanto por la plataforma como por redes sociales para dar seguimiento a los
donantes acerca del progreso de las iniciativas que tanto beneficiardn a los
necesitados. Esto a su vez, no solo tendra un enfoque post venta, sino un enfoque
informativo completo y difundir masivamente las ultimas novedades de Give
Love. Ademas, se detallard con mayor precision los detalles de cada iniciativa
junto con la informacion de cada ONG dentro de la plataforma y la mencién de
nuestros aliados claves.

3.5. Identificacion de elementos diferenciales de competidores

En el Per( actualmente no existe competencia directa encontrada con este fin social. Ya que se
considera que la marca en cuestion elabora prendas propias con logros propios referidos a las
ONG 's. Sin embargo, no se encontro algun producto o servicio parecido a nuestro modelo de
negocio. Por lo que consideramos un reto para poder expandir la marca a nivel nacional.
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4. BUSINESS MODEL CANVAS

4.1. BMC Gréfico

Figura 3: BMC de Give Love

Key Partners

Aliados Corporativos
Proveedares y tabricantes

de Gam

Aliados ONG

Mujer, Ambiental, Animal,
Paoblzdidn Wulnerable y
Mifios.

chentes

alue Propositions

Productos de prendas de
rops de zlta calidad.

Iniciztivas de alto impacto
en sectores can minima
responsabilidad socizl

Libertad
seleccionar la OMG que
desean apoyar con su
COMpra.

3 usuarios de

Difusion de practicas de
responsabilidad socizl de
los aliados corporativos.

Customer Relationships

Calificaciones y resefias.

Atencion 2l chente prey
post venta.

Dindmicas de ditusion en
plataformas digitales.

Difusian de eventos con
organizaciones aliadas.

Customer Segments

Personas naturales
dispuestas a
iniciativas comercizles
benéhcas.

apayar

Personas jurid
dispuestas a
iniciativas comercizles
benéhras

apayar

23




Fuente: https://canvanizer.com/canvas/wUHv1o0HNGr3MK

4.2. Desarrollo y sustento de cuadrantes

e SEGMENTOS DE CLIENTES

En base a nuestro proyecto detallado se pudo definir como publico objetivo a
todos los hombres y mujeres en el rango de 18 a 60 afios, los cuales sean
econdmicamente  activos, personas pertenecientes a los niveles
socioecondmicos A, B y C a nivel nacional y que tengan disposicion a apoyar
y/o contribuir con la compra de productos a una empresa con responsabilidad
social y al bienestar de la sociedad. Ademas, se espera que estas personas tengan
disposicién de apoyo econdmico, asi como un indicio de uso de plataformas
digitales. Por ultimo, este publico debe contar con tarjetas de crédito o débito a
fin de poder utilizar este medio de abono virtual. Ademas, las personas juridicas
también podran acceder a comprar en nuestra plataforma E- Commerce con un
limite de pedidos por persona.
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e SOCIOS CLAVES

- Proveedores: Como socios claves se considera a los proveedores de Gamarra,
aquellos que nos otorgaran los polos en colores béasicos y se podra aplicar los
logos disefiados por nuestra marca. Todo ello a fin de que estos productos
propios sean de alta calidad con estampados relacionados a nuestras causas y
afiadidos de manera correcta a los productos basicos.

- ONG: Las afiliaciones a nuestra plataforma de estas organizaciones seran el

socio mas importante, ya que estas organizaciones serdn las principales
beneficiadas con el 25% de la venta recaudada por cada producto. Ello se debe
a que estas diversas organizaciones tienen como objetivo el poder ayudar a las
comunidades, las cuales padecen de una extrema pobreza y/o asociaciones con
£sCasos recursos.

e ACTIVIDADES CLAVES

- Se buscara la captacion de nuevos clientes mensualmente mediante la
implementacién del marketing de contenido.

- Mantener el fortalecimiento de las ONG y poder agrupar a todas las mayores
posibles a nivel nacional.

- A través de las redes sociales se logrard exponer la plataforma y otros
contenidos de informacion con respecto a las ONG y causas sociales a fin de
poder atraer a nuevos consumidores.

- Tener una eficiente gestion en la compra y disefio de los productos propios a
comercializar.

- Tener una eficiente gestion de las ventas y delivery de los productos a fin de
poder obtener un eficiente marketing de boca a boca y evitar la desercion de
consumidores.

e PROPUESTA DE VALOR

Dirigido para personas con gran sensibilidad social y empatia que priorizan el
apoyo a iniciativas de alto impacto y el bienestar de la sociedad. Give Love
ofrece productos de alta calidad y disefios con imagenes y frases con
sensibilidad social con la finalidad de donar un porcentaje de lo recaudado a la
ONG de tu preferencia. Con ello lograremos compartir mas informacion sobre
los proyectos sociales de estas ONG y podremos difundir sobre la existencia de
ellas a todas las personas que desconocen de estas y sobre cOmo apoyarlas.
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e CANALES

- La venta se realizard por la tienda virtual, donde los usuarios podran verificar
informacioén acerca de Give Love, las ONG aliadas para la eleccion del aporte y la
visualizacion de los productos a la venta.

- Ademés, la plataforma podra ser visualizada y navegada tanto por un ordenador de
escritorio como por un teléfono celular.

- Se incluird la realizacion de Ads con publicaciones de content marketing por la red
social de Instagram.

- Finalmente, se expondra un WhatsApp de contacto ante cualquier inconveniente
técnico y dudas relacionadas en general para los consumidores.

e RELACIONES CON CLIENTES

Se mantendra una comunicacion activa  mediante las redes sociales con la utilizacion del
content marketing a fin de poder fidelizar a los usuarios. Asimismo, mediante esta red se
expondra el stock de productos con los diversos disefios disponibles a fin de poder brindar
informacion constante y actualizada a nuestros seguidores. Por Gltimo, nuestra respuesta ante
cualquier duda sera inmediata tanto por la red social como por la tienda virtual y de manera
telefonica a fin de poder solucionar las dudas al respecto de la plataforma, funcionalidades,
compras Y objetivos. Finalmente, se expondra los diferentes eventos que realicen nuestras ONG
aliadas a fin de que los usuarios puedan conocer mas de ellas y refuercen el compromiso social
y de confiabilidad con la marca Give Love.

e RECURSOS CLAVES

- Personal encargado de servicio al cliente que brinde informacion veridica y
confiable. Asimismo, que pueda hacer seguimiento a los aportantes luego de las
ventas realizadas.

- Se contara con herramientas de automatizacion de atencién al cliente mediante
la plataforma propuesta.

- Se buscara financiamiento de entidades bancarias a fin de poder ampliar nuestro
portafolio de productos.

e ESTRUCTURA DE COSTOS
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La estructura de los costos incurridos del modelo de negocio se determinan en 5 pilares
importantes, de los cuales se evidencian los costos incurridos por el mantenimiento del
software de la plataforma web, la contratacion del Community Manager, asi como el
costo de incurrir en un personal encargado en la implementacion de nuevos proyectos
para Give Love, el Community Manager para el manejo de la red y plataforma y
finalmente se incurre en los costos por la produccion del primer lote de los productos.

Tabla 2: Estructura de Costos de Implementacion

Descripcion Monto en soles
Especialista en software para el disefio de la 750
estructura del manejo del dinero mediante la
plataforma E - Commerce. (Pago Unico)
Software plataforma Web (Anual) 600
Personal encargado del plan de marketing por 650
medio de redes sociales. (Mensual)
Persona encargada de la Implementacion de 650
nuevos proyectos (Mensual)
Costo de la elaboracion de los productos 494

Fuente: Elaboracion Propia

e FUENTES DE INGRESO

Las fuentes de ingresos del modelo de negocio constan de 2, de las cuales podemos evidenciar
que la principal y fundamental seria la ganancia de los ingresos por el 75% recaudado por las
ventas de cada producto dirigido para el negocio en cuestion. Por otro lado, tenemos los
ingresos por el 25% de cada producto que ira dirigido a las ONG.

Descripcion

75% de ingreso de las personas naturales por la venta de los productos.

25% de ingreso para las ONG aliadas por la venta de los productos.
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5. VALIDACION DE LA SOLUCION

5.1. Experimento 1

Estructura de la Plataforma E-Commerce

Con respecto al experimento 1, se procedera a efectuar entrevistas a usuarios en la cual
se ejecuto la presentacion e interaccion del prototipo de plataforma E - Commerce Give
Love hacia el segmento objetivo con la finalidad de rescatar los diversos puntos de vista
de los potenciales clientes relacionados a la validacion de la solucién.

5.1.1 Objetivo del experimento

- Evaluar las diferentes reacciones de los entrevistados con respecto a la navegacion
en la plataforma ecommerce Give Love.

- Evaluar al 100% de entrevistados, identificando propuestas de mejoras para el
prototipo de la plataforma ecommerce a través de la interaccion con ella.

- Evaluar la eficacia en el tiempo invertido para realizar el proceso de exploracion de
manera dinamica y eficiente.

5.1.2 Disefio y desarrollo del experimento
5.1.3 Descripcion del experimento

- En este primer experimento se desarrolld la presentacion de nuestro prototipo a
través de videoconferencia via plataforma Zoom a fin de poder establecer una
interaccion con los usuarios de manera que puedan explorar la pagina, validar el
tipo de negocio y verificar la estructura de esta. Todo ello con el fin de evaluar
el impacto de esta solucién propuesta ante la problematica evidenciada.
Finalmente, determinamos qué tan eficiente y dindmica logro ser ante este
proceso de exploracion en la plataforma Give Love.

Figura 4: Plataforma E - Commerce Give Love
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@ civE LOVE Tiends  Canto

#Givea y sé parte del
cambio

Conoce mds sobre nuestro proyecto innovador. Una propuesta que
ayudard a los mds necesitados.

| S

Contactanos

Fuente: http://giveloveperu.com/

5.1.4 Bitacora de actividades
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Tabla 3: Bitacora de actividades de Experimento 1

RITALOAA DE ACTIVIDADES EXPERIMENTE 1
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Fuente: Elaboracion Propia

5.1.5 Andlisis e interpretacion de resultados

5.1.6 Resultados

pudieron navegar de forma rapida y dindmica.

Las reacciones de los usuarios fueron positivas a lo largo de la navegacién ya que

Se logro identificar propuestas de mejoras ante la informacion que contaba la

plataforma ecommerce, asi como las propuestas de nuevas secciones.

5.1.7 Anélisis de resultados

Se logré de forma eficiente la navegacion por la plataforma ecommerce.
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Tabla 4: Malla receptora de Experimento 1

COSAS INTERESANTES

CRITICAS CONSTRUCTIVAS

e Lainformacion basica
detallada, el entrevistado
considera que la sinopsis
esta bien estructurada.

e Indica que los iconos
junto a las imagenes le
parecen adecuados en la
manera expuesta.

e Existe mucha
conformidad con la
eleccion del método de
pago encriptado mediante
tarjetas y un
redireccionamiento por
WhatsApp.

e Agrupan un portafolio de
organizaciones y
proyectos de alto impacto
que sirven a diversas
causas ambientalistas,
animalistas, humanitarias,
entre otros.

Considera que se debe
mejorar el contraste de los
colores de la pagina.
Considera que haya un
apartado con un mapa
estructural con el proceso
del aporte al proyecto
mediante la compra de las
prendas.

Se deberia afadir una
seccion en la que los

usuarios puedan
compartir sus
experiencias y
testimonios en funcién a
su compra.

Agregar mas disefios en
cuanto al portafolio de
prendas de vestir.
Agregar video tutoriales
de como realizar la
compray el fin de escoger
Give Love por sobre otras
plataformas.

PREGUNTAS NUEVAS

NUEVAS IDEAS
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) ) e Implementar un mapa de guia
directamente relacionada con los proceso de compra y el proceso de
colores representativos de las aporte a las ONG.

ONG? , e Agregar una opcion para que los
® (Se deberia agregar mas compradores puedan tener un
|os rubros de ONG? acceder a promociones
e ;Cual sera el medio por el que especiales.
los usuarios podran recibir un e Involucrar nuevos proyectos
seguimiento del avance de los sociales relacionados a las
proyectos? o personas de la tercera edad y la
e ;Como reforzar la confiabilidad contaminacion ambiental.
para que elijan comprar en Give e Contemplar una opcioén en la que
Love? ) el usuario pueda decidir el monto
¢ (Actualmente qué nuevos que desee aportar en beneficio a
enfoques de proyectos sociales los proyectos sociales de su
denotan una mayor interés.
preocupacion? _ e Envio de reportes mensuales via
e ;CoOmo convertir a un posible correo, mensajes de WhatsApp,
comprador que navega en la creacion de grupos mediante
Pagina por primera vez, en un redes sociales entre aportantes en
comprador constante? comun.
post venta que realizamos? redes sociales acerca de los
avances de las iniciativas como
reels, imagenes o videos.
e Nuevos métodos de pago:
Transferencia bancaria, Yape y
PLIN.
e Agregar mas opciones de idiomas
a la plataforma ecommerce.

5.1.8 Aprendizajes

Facilitar de compra y pago aun mas de lo que ya es, enviando al usuario directamente
a completar la informacidn de sus tarjetas en vez de ingresar a un bot de WhatsApp.
Incorporar una app para celular de la plataforma para que sea mas facil a los usuarios
realizar sus compras desde su celular sin la necesidad de ingresar a una plataforma
ecommerce.

Brindar un periodo de 2 semanas gratis para que los usuarios prueben y se
familiaricen con la plataforma ecommerce.

Agregar una seccion de “testimonios” para que los nuevos clientes se sientan
motivados y mas confiados a utilizar el aplicativo y realizar sus compras.
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5.1.9 Sustentacién de la validacion del problema (enlace de videos, audios o transcripciones de
las entrevistas)

-Preguntas para entrevistados:

P1l: ¢Cuales consideras que son los principales atributos de la
plataforma?

P2: ¢Qué tan completa y confiable te parecio la informacién brindada

en la plataforma?

P3: ¢Queé productos podriamos crees que podriamos ofrecer en la plataforma?
¢Estarias dispuesto a adquirir alguno y cual? (Si la respuesta es NO, precisar
motivo)

P4: Sobre tu percepcion. ¢Consideras que esta plataforma te transmite
seguridad y transparencia en el proceso de suscripcion?

P5: ¢ Te parece una plataforma préactica y sencilla de usar? ¢Por qué?

P6: ¢ Qué categoria de las diferentes organizaciones te motiva mas a aportar y
para contribuir con el desarrollo de sus proyectos?

P7: ¢Qué otra te gustaria encontrar en las opciones de iniciativas de
apoyo?

P8: ¢De qué manera le gustaria enterarse del avance de los proyectos sociales?
P9: ¢ Consideras que la dindmica de pago es rapida y confiable?

P10: ;Qué te parecid la experiencia en la transaccion de pago?

P11: ;Te gustaria mencionar alguna recomendacion o sugerencia en base a tu
experiencia en la plataforma?

- Link de entrevistas:
Entrevistado 1. Juan Ciguefias

Link: https://youtu.be/es- Dyz5x8lI

Entrevistado 2: Francisco Aragon

Link: https://youtu.be/yyqiN2dQ-a8

Entrevistado 3: Piero Tovar Garcia

Link: https://youtu.be/X4RqgdSs tmO

Entrevistado 4. Rodrigo Sedan Cuya

Link: https://youtu.be/DpHirgabDuY
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Entrevistado 5: Angel Lazo Torres

Link: https://bit.ly/3tx28T8

Entrevistado 6: Carmen Durand Lazo

Link: https://bit.ly/3C2uul5

Entrevistado 7: Dariana Sarai Rebaza Verastegui

Link: https://youtu.be/DRyCO07mOXKU

Entrevistado 8: Arena Belén Rebaza Verastegui

Link: https://youtu.be/HAIe7GCjSxqg

Entrevistado 9: Sara Sandoval Quintanilla

Link: https://www.dropbox.com/s/aocOtvtf7ftrsjw/10.mp3?2d1=0

Entrevistado 10: Valeria Reyes Palacios

Link: https://www.dropbox.com/s/aocOtvtf7ftrsjw/10.mp3?dI=0

5.2. Experimento 2

Estructura del perfil de Instagram
5.2.1. Objetivo del experimento

e Evaluar las diferentes reacciones de los entrevistados con respecto a la navegacion en
Instagram de Give Love.

e FEvaluar al 100% de entrevistados, identificando propuestas de mejoras para el
Instagram de Give Love a través de la interaccion con ella.

e Lograr que los entrevistados conozcan la red social de Instagram de Give love. - Evaluar

el impacto de la interaccion de los usuarios con la red social.

5.2.2. Disefio y desarrollo del experimento
5.2.3 Descripcion del experimento

Este experimento tiene como objetivo determinar el alcance que tuvo la exposicion de
los proyectos e iniciativas por la red social Instagram. Con ello determinaremos las

interacciones, numero de seguidores, el impacto de las publicaciones y se podra conocer
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los diferentes comentarios y preferencias expuestas por nuestro publico objetivo.
Asimismo, podremos conocer a detalle la preferencia en las categorias de los cuales le
otorgan mayor prioridad a fin de poder recabar toda esta informacion y proceder a tomar

decisiones sobre la continuidad e interaccion con la informacién hallada.

Figura 5: Historias de Instagram - Give Love

ar
biE 1 =il °F
i Srarey L
i Y e Do) - off 0
P e ol e -
ol LOW
¥ m y — Qun tam atractive 1o
I Wil o b parscis resea bm gt de
InElagram?
P rw gl es Pl o | i lancma
Me gustn
i) = . Therst Ui MG HOrar
o il
(LT n L 1 Mz imi gusia
(LT E ] ST
M irwhe] el porfd

Fuente: https://www.instagram.com/givelove.peru/
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5.2.4 Bitacora de actividades

Tabla 5: Bitacora de actividades de Experimento 2
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Fuente: Elaboracion Propia

5.2.5 Analisis e interpretacion de resultados

5.2.6 Resultados

e Los entrevistados encontraron la red social de Give Love ‘“amigable” al uso,
consideraron que visualmente existia concordancia y habia claridad en la
informacion compartida.

e Todos pudieron aportar al menos una propuesta de mejora coincidiendo muchos en
que se deberia compartir videos para llamar mas la atencion.

e Todos los entrevistados pudieron conocer el Instagram de Give Love mediante el
enlace que se compartié y conseguimos que siguieran la plataforma.

e Lamayor cantidad de usuarios interactuaron con los posts mas que con las historias

36



del perfil.

Figura 6: Publicaciones en Instagram de Give Love
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Fuente: https://www.instagram.com/givelove.peru/

5.2.7 Andlisis de resultados

Malla Receptora

Tabla 6: Malla receptora de Experimento 2


https://www.instagram.com/givelove.peru/

COSAS INTERESANTES

CRITICAS CONSTRUCTIVAS

Se obtuvo respuesta inmediata al
contenido publicado.

El nimero de seguidores incrementd
rapidamente al  compartir  las
iniciativas.

Las redes sociales como Instagram
es un gran medio, por el cual se
puede llegar a obtener un mayor
alcance de futuros suscriptores a la
causa.

e Incluir imagenes de las
actividades de las ONG para
captar mayor atencion.

e Explicar de manera mas
dinadmica el proceso de compra.

e Utilizar audiovisuales en las
historias.

e Realizar historias con los
beneficios que obtienen los
compradores.

PREGUNTAS NUEVAS

NUEVAS IDEAS

¢Qué herramienta es la Optima para
inculcar el proceso de compra?

¢ Qué persona puede actuar como
imagen de la marca?

¢De qué manera podemos mostrar en
redes el trabajo hecho por las ONG?
¢Qué es lo que te capta mas la
atencion de nuestras redes sociales?

e Contactar un influencer ligado a
alguna iniciativa para promover
la marca.

e Reorganizar el alcance del trabajo
con las ONG a fin de tener
contenido de sus programas.

e Reclutar un comunicador para
la creacion del contenido.

e Colocar en las historias el
proceso de las ONG.

5.2.8 Aprendizajes — Cambios a realizar

e Mediante influencers se podrian realizar sorteos de manera gque este promueva la marca y
se haga mas reconocida.

e Explicar en la red social sobre los procesos de compra de una manera méas detallada como
se encuentran detallada en la plataforma ecommerce.

e Incrementar el nimero de cuestionarios y juegos en las historias de la red social para
incrementar asi el nimero se seguidores.

5.2.9 Sustentacion de las validaciones (enlaces, audios, videos, imagenes)

- Entrevistas
https://drive.google.com/drive/folders/17_gKWO05piQCyScFz4sU-
VvZXNRVgJcy81?usp=sharin g
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- Iméagenes transacciones via WhatsApp
https://drive.google.com/drive/folders/1kBDFFDgLWoM9AY XVGCIWAWKXSrMdP
-pw?usp=sh aring

6. VALIDACION DEL MODELO DE NEGOCIO

e BMC Gréfico

Figura 7: BMC Give Love - Validacion del Modelo de Negocio
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Fuente: https://canvanizer.com/canvas/wUHv1o0HNGr3MK

6.1. Experimento 1

Validacion de cuadrantes: Aliados clave, propuesta de valor y fuente de ingresos.

6.1.1 Objetivo

- Establecimiento de un correcto enfoque hacia la propuesta de valor, asi como el
surgimiento de algin enfoque adicional sobre la propuesta.

- Validar las diferentes fuentes de ingreso que se obtendria de dicho modelo de
negocio Yy el porcentaje aportado para el mismo.

- Validar la percepcion del usuario con respecto a los aliados escogidos para
nuestro proyecto social.
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6.1.2 Disefio y desarrollo del experimento

6.1.3 Descripcion del experimento

El presente experimento se basé en entrevistas estructuradas con la finalidad de poder validar
los 3 principales cuadrantes del BMC a fin de determinar el valor de ellos: Fuente de Ingresos,
Propuesta de Valor y Aliados Claves. Para ello, se realizan las entrevistas y se determina el
impacto de la propuesta de valor y la importancia de la percepcion de los aliados claves. Por
altimo, se valida y determina el porcentaje correcto para que las fuentes de ingreso sean 6ptimas
y estas encaminen el modelo de negocio.

6.1.4 Bitacora de Actividades

Se procedera a realizar las respectivas preguntas que formaran parte de la encuesta en la que se
verd la relevancia de temas sobre posibles beneficios para los compradores, difusién mediante
las redes sociales, categorias de ONG 's y posibles aliados que serian adecuados para aportar
econdémicamente a Give Love.

Encuestas a personas del publico objetivo mediante Google Forms (encuestas a 20 personas de
rangos de edad entre 18 y 50 afios)

P1 ;De qué categoria de negocio te gustaria recibir mayores beneficios?

P2 ¢Qué tipo de beneficio te gustaria recibir: descuentos, vales de compras, promociones
exclusivas, ¢productos?

P3 ¢ Qué redes sociales consideras mas relevantes para difundir informacién sobre Give Love:
Instagram, Facebook, LinkedIn, Twitter?

P4 Ordene segun la importancia, donde 1 es "mas importante” y 4 es "menos importante”
(Elegir una opcion por columna) Mujeres y poblacion vulnerable, Animales y Medio
Ambiente, Nifios y educacion, Personas de tercera edad.

P5 Aparte de las mencionadas anteriormente ¢Que otra categoria de ONG o ayuda social te
gustaria que se considere?

P6 Teniendo en cuenta una escala del 1 al 5 donde 1 es bastante y 4 es muy poco. Mide la
conexion emocional que tiene cada aliado con el fin benéfico. Intercorp, La Lefia, Purina,
Cencosud u otros en especial.

6.1.5 Analisis e interpretacion de resultados
6.1.6 Resultados

e 1. De la pregunta ;Que tipo de beneficio te gustaria recibir? el 61% de los encuestados
prefieren el beneficio de los descuentos y el 19% vales de compras, gift y el 19%
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promociones exclusivas sobre los productos. Sin embargo, ningun entrevistado eligid
la alternativa de los sorteos.

e 2De la pregunta ¢;Qué redes sociales consideras mas relevantes para difundir
informacion sobre Give Love? el 61,9% de los encuestados eligio Instagram y el 38,1%
eligio Facebook.

e 3. En la siguiente pregunta, la mayoria de los encuestados eligieron que el item con
mayor importancia es animales y medio ambiente, por otro lado, el item con menor
importancia para la mayoria de encuestados es mujeres y poblacién vulnerable.

e 4. De lapreguntaabierta: Aparte de las mencionadas anteriormente ¢ Qué otra categoria
de ONG o ayuda social te gustaria que se considere? Algunas de las respuestas fueron
capacitacion para insercion a la sociedad, animales en peligro de extincion, nifios con
Céncer, ayuda a pequefios empresarios, etc.

e 5. Por ultimo, de la pregunta mide la conexion emocional que tiene cada aliado con el
fin benéfico, se puede observar que la ONG de animales tiene mayor conexion
emocional con el fin benéfico y el de la ONG de mujeres es la que tiene menos conexion
emocional con el fin benéfico.

6.1.7 Andlisis de Resultados

Malla receptora

Tabla 7: Malla receptora de Experimento 1 - Validacion del modelo de negocio

COSAS INTERESANTES CRITICAS CONSTRUCTIVAS

e Animales y medio ambiente es un e Dentro de los beneficios ofrecidos
item muy importante se deberian considerar propuestas

e Mujeres y poblacion vulnerable relacionadas a incluir productos
es un item que no muestra mucha de consumo masivo.
importancia ante los encuestados.

e La mayoria de encuesta desea e Las propuestas de descuentos en
aportar a ONG relacionados con productos y servicios deberian
bebés o nifios priorizarse en lugar de vales y

sorteos.

e Segun la informacién recaudada
coincide con la referencia de que e Para la comunicacién y post
la red social mas utilizada es informativos de los proyectos de
Instagram. alto impacto deberia considerarse

incluir la red social de Instagram.

PREGUNTAS NUEVAS NUEVAS IDEAS
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e /Cuanto dinero

estarian
dispuestos a pagar los donantes
por cada producto ofrecido?

¢ Qué estrategias podemos utilizar
para que los posibles suscriptores
se interesen mas en item que
reflejan  menos  importancia
como?

¢Deberiamos  considerar mas
aliados que ofrezcan productos de
consumo masivo 0 generar
productos propios?

La creacion de una pagina de
Instagram oficial.

Generar alianzas estratégicas con
mas ONG vy proveedores de
productos.

Contar con ONG referentes a
bebés y nifios, para poder ayudar
a estos casos mencionados.

6.1.8 Aprendizajes

Se pudo determinar que la exposicion de la informacion del modelo de negocio por
Instagram tendra una mayor acogida por los encuestados.
Establecer beneficios realistas y con montos adecuados para la venta de los productos

Se evidencid como nuevas propuestas de apoyo a grupos comunitarios y/o personas que
posean algun tipo de dificultad y vulnerabilidad, aumentando de esta manera nuestras
ONG aliadas.

6.1.9 Sustentacion de la validacion (enlaces, videos, audios, emails, métricas, etc.).

Link: Encuesta de Formularios de Google
https://docs.google.com/forms/d/e/1IFAIpQLSIDTKG6XY 06kwlZUIjMQJDuazHKdU1QtZUO

N5xXNK2 avst4iQg/viewform
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Figura 8: Resultados 1: Encuesta de Validacion del Modelo de Negocio

:De que categoria de negocio te gustaria recibir mayores beneficios?

21 respuestas

@ Farmacias

@ Restaurantes

@ Tiendas de conveniencia (Tambo, Mass,
Oxx0)

@ Comida para perros

@ Bodegas y Minimarkets

Fuente: Google Forms

Figura 9: Resultados 2: Encuesta de Validacion del Modelo de Negocio

:Queé tipo de beneficio te gustaria recibir?

21 respuestas

@ Descuentos
@ Vales de compras. Gift Cards

@ Promociones Exclusivas
@ Sorteos
61,9%

Fuente: Google Forms

Figura 10: Resultados 3: Encuesta de Validacion del Modelo de Negocio

;Queé redes sociales consideras mas relevantes para difundir informacion sobre Give Love?

21 respuestas

@ Instagram
@ Facebook
@ Linkedin
@ Twitter

Fuente: Google Forms
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Figura 11: Resultados 4: Encuesta de Validacion del Modelo de Negocio

Ordene segun la importancia, donde 1es "mas importante” y 4 es "menos importante” (Elegir
una opcion por columna)

Mujeres y poblacion Anmales y Madio Ambiente N#fios y educacion Personas de tercera edad
vuinerable

Fuente: Google Forms

Figura 12: Resultados 5: Encuesta de Validacion del Modelo de Negocio

Aparte de las mencionadas anteriormente ;Queé otra categoria de ONG o ayuda social, te gustaria
que se considere?

19 respuestas

Capacitacion para reinsercion a la sociedad

Animales en peligro de extincion

Bebés abandonados

Ayuda para personas con problemas psicolégicos o mentales
Ayuda a comedores populares

Ninos con Cancer

Ayuda a pequefios empresarios

Niflos en estado de abandono

Esta bien las que escogleron

Fuente: Google Forms

6.2. Experimento 2



Validacion de cuadrantes: Actividades claves, segmento de clientes, relacion con el
consumidor, aliados clave y estructura de costos.

6.2.1 Objetivo

Obijetivo 1: Validacion de los cuadrantes de Actividades claves, relacion con el
consumidor, segmento de clientes y aliados claves.

- Analizar estrategias para una mejor gestion de las plataformas digitales, con el
fin de captar nuevos suscriptores y donadores.

- Reforzar las estrategias de difusion de informacion y contenido de valor por
diversos canales para lograr el interés y confianza de nuevos usuarios.

- Garantizar una forma eficiente de gestionar nuevas relaciones con los aliados
claves.

- Establecimiento de un correcto enfoque hacia el segmento de clientes, asi como
el surgimiento de algun enfoque adicional.

- Validar la iniciativa de aportes que poseen algunos empresarios aliados con
respecto a las causas sociales expuestas en nuestra plataforma.

Obijetivo 2: Validacion del cuadrante de la Estructura de costos

- Proyectar los diferentes presupuestos de los costos incurridos en el modelo de
negocio propuesto.
- Determinar y validar la poca inversion incurrida para esta causa social.

6.2.2 Disefio y desarrollo

6.2.3 Descripcion del experimento

Con respecto al siguiente experimento, se procederd a efectuar entrevistas
estructuradas a un representante de la ONG Techo Peru, usuarios en la cual se
gjecutd la validacién de los cuadrantes del BMC relacionados a las actividades
clave, relacion con el consumidor, segmento de clientes y aliados clave.
Seguidamente, se determinara el presupuesto de los costos incurridos para dicho
proyecto a fin de poder validar la viabilidad del negocio, asi como la importancia
de la participacion e iniciativa que poseen los aliados estratégicos para ayudar con
diferentes proyectos sociales de ser el caso que lo requieran. Para ello, se realizo la
entrevista con Christian Ricardo Diaz Vargas, gerente del area de ventas de AFP
Integra, el cual responde diferentes preguntas sobre la importancia de las empresas
como contribuyentes en los proyectos sociales.
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6.2.4 Bitacora de actividades

Tabla 8: Bitacora de actividades de Experimento 2 - Validacion del modelo de negocio

Actividad

Tarea

Resultado

Realizar el programa de
entrevistas

Desarrollar la entrevista
con elaboracion de
preguntas abiertas

La estructura se realizara
en 2 entrevistas con
duracién de 15 minutos.

Pactado de fecha y horario
de entrevistado

Buscar participantes para
las entrevistas designando
dia y hora para las
entrevistas.

Se logra las 2 entrevistas
de manera virtual.

Entrevistas

Se realiza la grabacién
correspondiente y la
agrupacion de respuestas
colocando las evidencias.

La informacion obtenida
resulté beneficiosa de
modo que se pudo
recopilar la posicion del
representante de la ONG.

Analizar las opiniones
diversas sobre la
plataforma Ecommerce y
el modelo de negocio.

Entender las diversas
posturas de los aliados
entrevistados.

Se toma la decision si se
debe considerar productos
de otras marcas o0 generar
productos con marca
propia.

Analizar e interpretar los
resultados.

En equipo se procedera a
analizar los resultados
obtenidos.

Se analiza la decision de
elaborar productos
propios o considerar a
empresas como aliados.

6.2.5 Analisis e interpretacion de resultados

6.2.6 Resultados

Cristina Rojas nos comenté que han desarrollado fuertes alianzas con aliados
estratégicos como Yape para implementar un método adicional para facilitar la
experiencia de pago, asi como implementar las pasarelas de pago en la misma pagina
web y el débito automatico.

Ejercer una comunidad de voluntarios para iniciativas sociales facilita la labor de
recaudacion de fondos mediante recomendaciones boca a boca o realizando material
tanto audiovisual como en linea de la iniciativa.

Reforzar el contenido audiovisual es vital para generar confianza y reforzar la propuesta
de valor de las iniciativas, asi como del interés de nuevos aliados claves, donadores y
voluntarios.

A raiz de la entrevista a un representante de AFP se valida que para estas organizaciones
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es relevante mantener una imagen responsable con la sociedad de modo que se puede
apoyar a diferentes sectores vulnerables mejorando de esta manera la percepcion de
marca. Por lo que muestran algun interés en poder aportar a estas ONG, pero de manera
directa.

6.2.7 Andlisis de Resultados

Malla receptora

Tabla 9: Malla receptora de Experimento 2 - Validacién del modelo de negocio

COSAS INTERESANTES

CRITICAS CONSTRUCTIVAS

Realizar una comunidad de
voluntarios de apoyo para
iniciativas es una forma organica
de volver méas conocido nuestro
modelo de negocio junto con el
crecimiento la venta de productos
con fin benéfico

Con respecto a nuestro aliado
clave, integrante de la ONG, este
considera de gran relevancia ser
parte de este proyecto para
promover la responsabilidad
social de la organizacion.

Uno de los principales intereses
de un posible aliado es conseguir
que la corporacion pueda
asociarse con una imagen de
organizacion mas humana vy
solidaria.

El método de pago directo de la
misma plataforma podria brindar
mayor confianza a los usuarios.

- Implementar una pasarela de
pago en la plataforma es una
opcién con mayor viabilidad que
el pago por yape.

- Incentivar a la mayor cantidad de
organizaciones de distintos
sectores a que se unan para
apoyar este proyecto.

- Detallar mejor la seccién de los
aliados claves en la plataforma
web a fin de brindar mas
informacion de las ONG.

PREGUNTAS NUEVAS

NUEVAS IDEAS
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¢Es viable poder conseguir - Implementar un apartado para la

aliados corporativos para captacion de voluntarios en
gestionar este proyecto? diversas iniciativas.

¢Podriamos considerar a las - Realizar la comercializacion de
financieras como aliados en productos con marca propia de
nuestro proyecto? Give Love.

¢Se podria realizar productos con - Realizar investigacion de
marca propia y comercializarlos mercado con respecto a la
en vez de ofrecer productos de implementacion de qué categorias
otros negocios? de productos se podria ofrecer a

nuestro publico objetivo.

6.2.8 Aprendizajes

e Sedetermina la importancia de contar con socios claves que puedan apoyar este

proyecto, de modo que los compradores logren evidenciar una mayor
responsabilidad social al poder obtener mas informacion sobre las ONG aliadas.
Uno de los beneficios que buscan los aliados corporativos es poder incentivar
una opcidn de ingreso mas para estos proyectos sociales, de modo que se podra
exponer ain mas la importancia de la responsabilidad social.

Otro aspecto relevante seria la importancia de compartir mas informacion sobre
las ONG “s y sus proyectos sociales, para contribuir de una manera humana y
financiera a la comunidad.

Realizar la recoleccion de compradores que se encuentren dispuestos a apoyar
causas benéficas siempre sera una manera de agregar mayor valor al modelo de
negocio y a la vez volver mas conocida nuestra plataforma, de modo que
reducimos el nivel de conocimiento de la poblacidn con respecto a las ONG.

6.2.9 Sustentacion de la validacion (enlaces, audios, videos)

Entrevista a experto: Coordinadora de comunidades de la ONG Techo Pert
Para la validacion de Actividades claves, segmento de clientes, relacion con el
consumidor.
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Entrevistado 1: Cristina Rojas Verastegui
Link: https://youtu.be/BJX7398nn0Q

P1: ;Como se desarrolla el contenido digital de Techo Peru para la atraccion de
nuevos interesados en donaciones voluntarias?

P2: ;Como se desarrolla la gestion de las modalidades de pago virtual de Techo
Perd?

P3: ¢ Techo Peru gestiona planes de suscripcion mensual con beneficios para
donantes? ¢Por qué?

P4: ;Cémo es la dinamica de los canales de atencion de Techo Per( para
absolver cualquier duda o problema con el servicio?

P5: ¢Como se encarga Techo Perl de captar nuevos aliados/socios clave que
complementen su propuesta de valor?

P6: ¢ Techo Peru desarrolla segmentos complementarios a su propuesta de valor
principal? Si/No ¢Cudles y de qué manera?

P7: ¢Cudl es la forma de Techo Per para retener, generar confianza y establecer
relaciones duraderas con sus aliados? ;El aliado es el mas beneficiado?

Entrevista a experto: Gerente de la Fuerza de Ventas de AFP integra.
Para la validacion de aliados clave.

Entrevistado 2: Christian Ricardo Diaz Vargas
Link: https://youtu.be/87cl1ZeCkMs

P1: ¢ Cual es tu percepcion sobre las diversas ONG, entre otras causas sociales,
que existen para apoyar a poblaciones y/ o sectores vulnerables de nuestro pais?
P2: Cémo representante de una organizacion, ¢Podrias indicar la importancia
de aportar a causas sociales como el proyecto mencionado?

Luego, se le explica a detalle, la utilidad para la organizacion el poder participar
y brindar descuentos en nuestro proyecto.

P3: ;Cree que su compafiia estaria dispuesta a apoyar este proyecto que sirve a
diferentes causas sociales?

P4: ;Considera que los sectores escogidos para apoyar este proyecto social son
los mas relevantes y vulnerables en nuestro pais? (mencionar sectores de ayuda
detallados en nuestra plataforma)

P5: ¢(Qué beneficios considera usted que su organizaciéon obtendria al poder
apoyar esta causa social?

P6: ¢ Qué podria considerarse en nuestra plataforma para que una organizacion
decida sumarse como aliado?
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6.3 Experimento 3

Validacion del cuadrante Fuente de Ingresos, Propuesta de Valor y Canales
6.3.1 Objetivo 1:

- Determinar el precio dispuesto a pagar por parte de los usuarios.

- Determinaron rangos razonables de precios que se ajusten a los margenes planificados
y en cubrir los costos de elaboracion.

- Validar correctamente el enfoque de producto a vender en la plataforma E- Commerce.

- Validar correctamente los canales de contacto para facilitar la comunicacion de planes
promocionales y de difusion de la informacion.

- Determinar el mejor beneficio para los usuarios de acuerdo con un plan promocional
de lanzamiento.

6.3.2 Disefio y Desarrollo

6.3.3 Descripcion del experimento:
Se realizé una encuesta via formularios de Google para saber el precio de preferencia
que los compradores estarian dispuestos a pagar por cada producto que se encuentra en

la plataforma E - Commerce de Give Love Peru.

6.3.4 Bitacora de Actividades

Tabla 10: Bitacora de actividades de Experimento 3 - Validacion del modelo de negocio

Actividad Tarea Resultado

Disefiar un formulario via | Desarrollar las preguntas | Se desarrolld la encuesta
Google Forms  para | adecuadas para nuestro | de forma exitosa.

analizar  los  canales, | publico objetivo.
beneficios y disposicién a
pagar para cada producto
de Give Love.

Enviar la encuesta a|Lograr que al menos 25 | La encuesta fue realizada
nuestro publico objetivo personas respondan la | por 32 personas.
encuesta.

Analizar los resultados de | Analizar como equipo los | Se consiguio una
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las encuestas resultados finales de las | aceptacion en el rango de
encuestas. precio esperado.

6.3.5 Analisis e Interpretacion de Resultados
6.3.6 Resultados

e Después de obtener los resultados de la encuesta, pudimos analizar que la categoria con
mayor aceptacion de compra son las prendas de ropa. Con respecto a los polos, el
61.9% de nuestro publico objetivo presenta una disponibilidad a pagar en el rango de
entre 41 - 50 soles, logrando una aceptacién al precio de venta que se tenia pensado
establecer (49.90 soles). Lo siguiente, nos permite tomar decisiones futuras de acuerdo
con nuestros planes de oferta al publico objetivo.

e Asimismo, se evidencia que, con respecto a las poleras, el 66.7% de nuestro publico
objetivo presenta una disponibilidad a pagar en el rango de entre 90 - 101 soles,
logrando una aceptacién al precio de venta que se tenia pensado establecer (99.90
soles). Lo siguiente, nos permite tomar decisiones futuras de acuerdo con nuestros
planes de oferta al publico objetivo.

e Del mismo modo, se identifica que, de acuerdo con las gorras, el 66.7% de nuestro
publico objetivo presenta una disponibilidad a pagar en el rango de entre 21- 30 soles,
logrando una aceptacién al precio de venta que se tenia pensado establecer (99.90
soles). Lo siguiente, nos permite tomar decisiones futuras de acuerdo con nuestros
planes de oferta al publico objetivo.

e Por otro lado, el 82% de encuestados considera que la red social idonea para recibir
informacion de las ONG es Instagram, ya que esta red social tiene como mision acercar
a los usuarios con las personas y cosas que les apasiona. Por lo tanto, esta plataforma
social de imagenes posee grandes ventajas para incluir planes de estrategia de
marketing digital.

e EI57% de los encuestados prefieren adquirir los productos Give Love por medio de la
plataforma Ecommerce, de esta manera los usuarios estaran mas cerca al producto, todo
a la distancia de un clic, sin tener que trasladarse ni perder tiempo haciendo largas colas.
Por ultimo, el 46.4% prefiere recibir el 10% de descuento en todas las categorias por el
lanzamiento de la marca responsable.
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6.3.5 Andlisis de Resultados

Malla Receptora

Tabla 11: Malla receptora de Experimento 3 - Validacion del modelo de negocio

COSAS INTERESANTES

CRITICAS CONSTRUCTIVAS

La categoria con mayor aceptacion
de compra son las prendas de ropa.
Los rangos de precios escogidos
por los usuarios en la encuesta son
los precios ideales y esperados
para la venta.

Esta encuesta nos permite tomar
las mejores decisiones, respecto a
los planes de oferta.

La plataforma escogida para la
venta de nuestros productos es
Ecommerce.

La red social idénea para recibir
informacion de las ONG es
Instagram.

- Se pudo hacer la encuesta a una
mayor cantidad de personas, para
una mayor precision.

- Se debe calcular el precio de
venta para saber el correcto.

- Se debe ofrecer un valor
agregado en cada prenda de
vestir.

- Se puede realizar las ventas por
varios canales, no solo limitarnos
a la plataforma ecommerce.

- Se debe de realizar campafias de
marketing digital en la
plataforma de Instagram.

PREGUNTAS NUEVAS

NUEVAS IDEAS
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;Seran  correctos  los
precios escogidos en la
encuesta?

¢El precio de las prendas
sera valorado por los
clientes?

¢El precio estimado para
cada prenda cubrird el
costo de la prenda?

¢El precio estimado para
cada prenda cubrira el
porcentaje destinado para
las ONG’s?

¢La plataforma correcta

Se ofreceran  prendas
personalizadas como
valor agregado.

Los disefios pueden ser en
reconocimiento de cada
ONG.

Se debe aumentar el
portafolio de prendas, es
decir, casacas, chalinas,
mochilas, etc.

Las prendas que se
ofreceran en la plataforma
deben variar segun la
temporada.

para ofrecer informacion - Ofrecer las prendas

sera solo Instagram? también en Facebook e
- (Estd bien elegir otra Instagram.

plataforma adicional para - Se pueden ofrecer nuevas

las ventas o solo plataformas para ofrecer

enfocarnos en la informacion.

plataforma ecommerce?

6.3.8 Aprendizajes

e Los productos para comercializar por medio de la plataforma ecommerce Give Love
seran prendas de ropa. Por ello, se debe de aportar un valor agregado a las prendas y a
la plataforma ecommerce, como insumos de calidad, disefios personalizados e
innovadores, prendas por temporada o un innovador proceso de compra. De esta
manera, existira una diferenciacién de las plataformas ecommerce y se podra tomar
mejores decisiones estratégicas en beneficio a la segmentacion de mercado y las
estrategias de posicionamiento.

e Lainformacion que se compartird acerca de la empresa con responsabilidad social Give
Love es por Instagram. Para ello se deben de establecer estrategias de marketing en
Instagram como definicion clara de objetivos en cada post, definir la audiencia,
optimizar el perfil y contenido visualmente atractivo.

e Los rangos de precios escogidos por los usuarios en la encuesta son los precios ideales

y esperados para la venta. Sin embargo, pueden variar y mejorar dependiendo la calidad
y el valor agregado de nuestro servicio/producto.
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e Fijar el precio de un producto o servicio es una de las decisiones mas importantes para
un negocio, pues se trata de una cantidad que puede cubrir costos, gastos, generar
utilidades y que los clientes estén dispuestos a pagar. Por ello, se realizé una encuesta
para poder saber el precio que los usuarios estarian dispuestos a pagar por las poleras,
polos y gorros. Estos rangos de precios que se eligieron en la encuesta coinciden con
los precios predeterminados y esperados para la venta, el cual se realizara en la
plataforma de Ecommerce.

6.3.9 Sustentacion de la validacion (enlaces, audios, videos)
Link: Encuesta de Formularios de Google 1

https://docs.google.com/forms/d/1xsUrMhvQ4nXRH--
mznHZxf53YKDoshSGT3LDTFJ6T0Q/edit

Figura 13: Resultados 6: Encuesta de Validacion del Modelo de Negocio

. En que modalidad de E-Commerce te gustaria adquirir los productos de Give Love?

28 respuestas

® Facebook Marketplace
@ Instagram Shopping
Plataforma E - Commerce propia

Fuente: Google Forms
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Figura 14: Resultados 7: Encuesta de Validacion del Modelo de Negocio

¢ Qué beneficio te gustaria recibir por el lanzamiento de nuestra marca Responsable? Si
seleccionaste "Otros", especificar el beneficio que te gustaria recibir.

28 respuestas

® Regalos (Prendas, canastas,
accesorios)

@ Descuento del 10% en todas las
categorias

@ Sorteos
@ Envio gratis por el primer pedido
® Nada

Fuente: Google Forms

Figura 15: Resultados 8: Encuesta de Validacion del Modelo de Negocio

i Por qué redes sociales te gustaria informarte acerca de las novedades de Give Love?
(SELECCIONAR MAX.2)

28 respuestas

Facebook 14 (50 %)
Instagram 23 (82.1 %)

Twitter

Youtube

0 5 10 15 20 25

Fuente: Google Forms
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Figura 16: Resultados 9: Encuesta de Validacion del Modelo de Negocio

iQueé categorias de productos te gustaria comprar? Si seleccionaste Otros, especificar categoria

de productos (SELECCIONAR MAX. 3)
28&nbsp;respuestas

Golosinas (Chocolates, Caram...
Accesorios (Bisuteria)

Prendas (Polos, Gorros, Chalin...
Canastas de abarrotes y pereci...
Utiles de escritorio y oficina
Mascotas (Prendas y Accesorios)
Macetas decorativas

Bebidas naturales

0 5 10 15 20

Fuente: Google Forms

Link: Encuesta de Formularios de Google 2
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSewubiOnWBVROtBGrLWT-

s3jLpaFVXC66bd8z17BhW4WVn8xw/viewform

Figura 17: Resultados 10: Encuesta de Validacion del Modelo de Negocio

;Cuanto estaria dispuesto a pagar por una polera 100% peruana que contribuira al desarrollo de

proyectos de ONG peruanas?
428&nbsp;respuestas

® 70-80
®381-90
© 91-100
@ 101-110

Fuente: Google Forms
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Figura 18: Resultados 11: Encuesta de Validacion del Modelo de Negocio

;Cuanto estaria dispuesto a pagar por un gorro que contribuira al desarrollo de proyectos de ONG

peruanas?
42&nbsp;respuestas
® 10-20
® 21-30
31-40
® 41-50

Fuente: Google Forms

Figura 19: Resultados 12: Encuesta de Validacion del Modelo de Negocio

;Cuanto estaria dispuesto a pagar por un polo de algodon pima peruano que contribuira al

desarrollo de proyectos de ONG peruanas?
42&nbsp;respuestas

® 20-30
® 31-40

41 -50
® 51-60

Y

Fuente: Google Forms

7. PLAN DE EJECUCION DEL CONCIERGE Y SIMULACION DE VENTAS

7.1. Experimento 1

Para este experimento se determina realizar la preventa de los productos en 2 dias determinados
ofreciendo un 5% de descuento en la primera compra dentro de estos dias como incentivo con
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la finalidad de evaluar la satisfaccion del cliente con respecto a las preventas realizadas en este

periodo establecido.
7.1.1 Objetivo

Objetivo general:

Identificar el nivel de satisfaccion del cliente por la promocién del 5% brindada en los dias de

preventas realizados.

Objetivos especificos:

- Validar la aceptacion del producto por el pablico objetivo.
- ldentificar las categorias de productos con mayor rotacion.
- Evaluar el potencial de las ventas dentro del canal E-Commerce en el plazo establecido.

7.1.2 Disefio y desarrollo

7.1.3 Descripcion del experimento

Tabla 12: Descripcion de Experimento 1 - Concierge de Ventas

Contenido del experimento

El experimento consta de realizar una
promocion de 5% de descuento en todos
los productos por el lanzamiento de
nuestra plataforma E-Commerce Give
Love. Para  ello, realizaremos
publicaciones mediante redes sociales
promocionando el descuento por apertura
y evaluando las compras de los usuarios
conforme pasen los dias.

Fecha - Duracion

Duracién de 2 dias desde el 06/11/2021
hasta el 07/11/2021.

Método Desarrollo de social media marketing,
creacion de plataforma E-Commerce
Meétricas Métrica de publicaciones en redes

sociales, compras de las categorias, % de
las ventas totales en dias de preventa.
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Criterios de éxito

Adjuntar una base de datos detallada de
las ventas de cada persona precisando
dia, hora, productos adquiridos,
cantidad, modelo de producto, nimero,
correo electrénico, el importe total
pagado, edad, entre otros.

Resultados

Resumen en general

7.1.4 Bitacora de actividades

Tabla 13: Bitacora de actividades de Experimento 1 - Concierge de Ventas

Actividad

Tarea

Resultado

Realizar una encuesta para
validar los  productos
potenciales a
comercializar  en la
plataforma Give Love.

Segmentar la categoria de
productos potenciales a
vender en la plataforma.

Del total del 100% de
encuestados, el 60,7%
sefial6 que se prefieren
comprar la  categoria
Prendas de Ropa (Polos,
Gorros)

Publicar un Post en | Encontrar plantillas Se publico post en un
Instagram  donde  se | atractivas para su horario atractivo
presente la plataforma | exposicion en un horario | generando el aumento en
Ecommerce y los | efectivo. las interacciones.
productos

comercializados.

Publicar un story en | Realizar las publicaciones | Se obtuvo que las
Instagram  donde  se | en lared de Instagram en | preventas fueron

expliquen brevemente los
pasos para realizar una
compra en la plataforma
Ecommerce.

horarios efectivos.

realizadas con éxito.

Analizar la base de datos
de los compradores en la
plataforma Ecommerce.

Determinar un plazo
efectivo para la preventa.

Se determino el plazo para
realizar la preventa.

Analizar e interpretar los
resultados.

En equipo se procedera a
analizar los resultados
obtenidos.

Se analiza la preventa
realizada al final del plazo
determinado.
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7.1.5 Analisis e Interpretacion de resultados
7.1.6 Resultados
Para el analisis de los resultados, realizamos una base de datos de los clientes que compraron

durante este periodo de prueba de ventas reales, el cual empez6 con 2 dias iniciales de
promocion (06/11 y 07/11) y del 08/11 al 13/11.

Tabla 14: Resumen de pedidos entre el dia 06/11 al 13/11 - Concierge de Ventas

rem|  PEDIDG. | ADQUIRIDA | | A |UniDADES| ImPorte | 18V [Precio Total | Utilidad
1 06/11/2021 POLO S 3 S/.116,62 [S/.25,60| S/.142,22 | S/.63,85
2 06/11/2021 POLO M 1 S/.38,87 | S/.8,53 | S/.47,41 S/.21,28
3 06/11/2021 POLO M 1 S/.38,87 | S/.8,53 | S/.47,41 S/.21,28
4 06/11/2021 POLERA S 2 S/.155,64 |S/.34,17| S/.189,81 | S/.71,18
5 07/11/2021 POLERA S 4 S/.311,29 |S/.68,33| S/.379,62 | S/.142,36
6 07/11/2021 GORRA M 1 S$/.23,29 | S/511 | S/.2841 S/.13,46
7 07/11/2021 POLO S 2 SI.77,74 |S/.17,07| S/.94,81 S/.42,57
8 07/11/2021 GORRA M 2 S/.46,58 |S/.10,23| S/.56,81 S/.26,93
9 07/11/2021 GORRA M 1 S/.23,29 | S/511 | S/.28/41 S/.13,46
10 09/11/2021 POLERA M 1 S/.81,92 |S/.17,98| S/.99,90 S/.37,46
11 10/11/2021 POLERA M 1 S/.81,92 |S/.17,98| S/.99,90 S/.37,46
12 10/11/2021 POLO M 1 S/.40,92 | S/.8,98 | S/.49,90 S/.22,41
13 10/11/2021 POLO S 1 S/.40,92 | S/.8,98 | S/.49,90 S/.22,41
14 11/11/2021 POLERA S 1 S/.81,92 |S/.17,98| S/.99,90 S/.37,46
15 11/11/2021 GORRA XL 1 S/.2452 | S/.5,38 | S/.29,90 S/.14,17
16 12/11/2021 POLO S 1 S/.40,92 | S/.8,98 | S/.49,90 S/.22,41
17 13/11/2021 POLO S 2 S/.81,84 |S/.17,96| S/.99,80 S/.44,81
18 13/11/2021 POLO S 2 S/.81,84 |S/.17,96| S/.99,80 S/.44,81
19 13/11/2021 POLO L 1 S/.24,52 | S/.5,38 | S/.29,90 S/.13,43

Fuente: Elaboracién Propia

61




Cabe resaltar que la promocion de del 5% de descuento por apertura se realizo los dias 06/11
y 07/11 donde hubo una gran cantidad de pedidos vendidos superior a los dias posteriores sin

promocion (del 08/11 al 13/11).

Tabla 15: Resumen de de ganancias segun ventas totales y utilidad - Concierge de Ventas

Ventas Totales dia 06/11 y 07/11
- .1.014, ,88%
(Promocion del 5% de descuento) $/.1.014,89 58,88%
Ventas Totales del 08/11 al 13/11 S/.708,80 41,12%
VENTAS TOTALES del 06/11 al $/.1.723.69 100,00%
13/11
Utilidad Total por ventas dia 06/11 y
07/11 (Promocion del 5% de descuento) S/.416,39 58,38%
Utilidad Total por ventas del 08/11 al
13/11 S/.296,82 41,62%
UTILIDAD TOTAL por ventas del
06/11 al 13/11 S/.713,21 100,00%

Fuente: Elaboracion Propia

En esta tabla resumen, se puede apreciar que las ventas totales en dias de promocién
representaron un 58.88% de las ventas totales entre el dia 06/11 y 13/11 que duré el periodo de
prueba para realizar las ventas reales. Asimismo, se presenta la utilidad total considerando

margenes de costos, donacién y ganancias.

Tabla 16: Resumen de prendas vendidas en periodo de descuento y sin descuento - Concierge

de Ventas
Porcentaje | Porcentaje Suma |Porcentaje| Porcentaje de
Suma Total de .
Total de |deventasen| Totalde | Total de | ventasen dias
prendas . .
. prendas dias de prendas | prendas | sin descuentos
Prenda vendidas (con . . . .
vendidas (en [descuento de| vendidas | vendidas |segun Total de
descuentos de . , L L
596) dias de 5% segun | en dias sin | en dias sin prendas
(6] .
descuento de| Total de | descuento | descuento vendidas
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5%) prendas
vendidas
Polera Kids 2 11,76% 100,00% 0 0,00% 0,00%
Polera
0 0,
Ecoceanic ! 5,88% 50,00% 1 8,33% 50,00%
Polera
0 0,
Doglover ! >.88% 50,00% 1 8,33% 50,00%
Polera Classic
0, 0,
Give Love 2 11,76% 66,67% 1 8,33% 33,33%
Polo
0, 0
Ecoceanic 3 17,65% 60,00% 2 16,67% 40,00%
Polo Classic
0 0
Give Love 1 5,88% 20,00% 4 33,33% 80,00%
Polo Wonder
0, 0
Woman 3 17,65% 60,00% 2 16,67% 40,00%
Gorra Classic
0 0,
Give Love 1 5,88% 100,00% 0 0,00%
Gorra Wonder
0, 0,
Woman 2 11,76% 66,67% 1 8,33% 33,33%
Gorra
0 0,
Doglover ! >.88% 100,00% 0 0.00%
Total, 17 100% 12 100%
prendas
Fuente: Elaboracién Propia

Se puede apreciar que en total se vendieron 29 prendas en este periodo de ventas reales, de las
cuales 17 se vendieron en el periodo de promocion de dos dias y los 12 restantes en un periodo
de 6 dias. Ademas, se puede deducir que las prendas con mayor cantidad vendida fueron el
Polo Ecoceanic, Polo Wonder Woman y Polo Classic Give Love con 5 prendas cada uno. En
cuanto al Polo Ecoceanic, para los dias de promocion estos representaron el 17,65% de las
ventas del periodo de promocion, de igual manera para el Polo Wonder Woman y en tercer
lugar la Gorra Wonder Woman con 11,76% al igual que la Polera Classic Give Love. En los
dias sin promocion, las prendas mas vendidas fueron el Polo Classic Give Love con un 33,33%
del total vendido en dicho periodo, el Polo Ecoceanic con 16,67% al igual que el Polo Wonder
Woman. Cabe resaltar que existe un mayor porcentaje de prendas vendidas en dias de
promocion a comparacién de dias sin promocién como lo son la Polera Kids, Polo Classic Give
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Love, el Polo Ecoceanic, Polo Wonder Woman, Gorra Classic Give Love, Gorra Wonder
Woman y Gorra Doglover.

7.1.7 Andlisis de resultados

Malla Receptora

Tabla 17: Malla receptora de Experimento 1 - Concierge de Ventas

PUNTOS FUERTES CRITICAS CONSTRUCTIVAS
- Efectividad del 5% de descuento - No lograr una gran diferencia de
de apertura solamente para 2 dias ventas a personas fuera de
de promocion. nuestro circulo social.
- Creacidn de una base de datos - No se logré tanta difusion de la
personalizada para visualizar la promocion mediante las redes
informacidn detallada de la sociales.

utilidad por prendas y su impacto
en la utilidad total.

- Gran aceptacion del pablico con
un 58.62% de las prendas
vendidas durante los 2 dias de
implementada la promocién.

PREGUNTAS NUEVAS NUEVAS IDEAS

- ¢Qué otro tipo de descuentos y - Mejorar la interfaz de la
promociones podriamos aplicar plataforma E-Commerce con
para mejorar aun la rentabilidad? mejores secciones para una

mejor experiencia de compra.
- ¢Lainnovacion en las prendas
cuanto efecto positivo nos - Innovar en el portafolio de
traeria? prendas y aplicar descripcion
promocional tanto en redes
sociales como en la plataforma
E-Commerce.

- Generar estrategias para conocer
la opinién de las personas acerca
de nuestro portafolio de prendas.

7.1.8 Aprendizajes - Cambios a realizar
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- Mayor inversion en publicidad para la difusiébn masiva de promociones o
sorteos, ya que permiten tener una presencia sélida ante nuestro publico
objetivo. Ademas, nos permitira mejorar la imagen de la empresa, generar
confianza, incremento de seguidores, generar trafico de web y fidelizacion de
marca.

- Generar nuevos conceptos innovadores en el portafolio de prendas y guiarnos
de la opinion de los compradores, con el fin de atraer mayor nimero de
compradores y mejorar nuestras ventas.

- Implementar estrategias para mejorar la interfaz de la plataforma e-commerce y
mejorar la experiencia del usuario. Desde la creacion de perfiles de usuarios
hasta activar un sistema de recomendaciones y la geolocalizacion, nos permitira
crear una interfaz web personalizada y mejorar en gran medida la experiencia
del usuario.

- Realizar seguimiento al cliente que realiz6 la compra de nuestros productos en
nuestra plataforma e-commerce. Generar estrategias de fidelizacion a largo
plazo, mediante estrategias de email marketing, encuestas y comentarios post
venta.

- Se comprob6 que el 5% de descuento es un factor que logra una mayor
sensibilidad al precio para el publico objetivo.

- Los 2 primeros dias de promocion donde se aplicé el descuento generaron un
58.62% de las ventas totales de un total de 8 dias evaluados para las ventas.

- Si bien es cierto, el margen de utilidad se ve mermado por las donaciones y los
costos de fabricacion, se puede socavar esta diferencia aumentando las ventas y
las promociones en los canales de comunicacion de Give Love.

Estrategias de fidelizacién

Se desarrollard una respuesta programada a cada cliente que esté interesado del
descuento por entrada al mercado. Cada proceso de adquisicion sera de forma
automatizada, desde el registro de datos en la plataforma web hasta la entrega del
producto, para una mejor experiencia de compra. Por otro lado, se realizara una
comunicacion constante con el cliente de forma personalizada y se realizara un
seguimiento post venta mediante Whatsapp, la aplicacion de encuestas, opinién del
comprador, y ofrecer beneficios Unicos como descuentos en la proxima compra.
Ademas, se realizard dinamicas que nos permitan interactuar con el usuario de forma
constante como colaboraciones con influencers, sorteos, promociones. Otra estrategia
de fidelizacion es el lanzamiento de nuevos productos por temporada, con conceptos
innovadores, variedad y nuevos rubros, haran que el cliente tenga un portafolio diverso.
Por ultimo, mejorar la interfaz de la plataforma e-commerce y plantear una estrategia
de contenido original, interesante y variado para un mayor engagement y fidelizacion
de usuarios.
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7.1.9 Sustentacion de la validacion (enlaces, audios, videos, imagenes, etc).

Para el andlisis e interpretacion de resultados, realizamos una base de datos de los clientes que
compraron durante este periodo de prueba de ventas reales, el cual empezé con 2 dias iniciales
de promocion (06/11 y 07/11) y del 08/11 al 13/11.

Link de la base de datos:
https://docs.google.com/spreadsheets/d/10zwk7g6X15yLp ZhTQjAAPRHLcbhL3arR/edit?us
p=sharing&ouid=115028407698925713992&rtpof=true&sd=true

Figura 20: Vista de la seccion tienda de Give Love

@ civeELovE feoda  Camto  Contictas

todos los Itados 10 Orden por defecto ~

o“ 4 Y J.A’
., ’f
»/’ \_/
Gorra Classic Give Love Gorra Doglover Gorra Wonder Woman
$/29.90 $/29.90 $/29.90

Polera Classic Give Love Polera Doglover Polera Ecocianic

$/99.90 $/99.90 $/99.90

Fuente: http://giveloveperu.com/tienda/
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Ozwk7q6X15yLp_ZhTQjAAPRHLcbL3arR/edit?usp=sharing&ouid=115028407698925713992&rtpof=true&sd=true
http://giveloveperu.com/tienda/

Figura 21: Vista de la seccion carrito de Give Love

@ GIVE LOVE

Tienda

Carrito

Por favor, introduce un cédigo de cupén (1]

Producto Precio Cantidad Subtotal

. Polera Doglover S5/99.90 1 S/ 99.90

| Precio Total
Subtotal S/ 99.90
Total S/99.90

o

Contéctanos

7.2. Experimento 2

Fuente: http://qgiveloveperu.com/carrito/
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Para el siguiente experimento, se desarroll6 una estrategia de Content Marketing, en la cual se
realizaron diferentes publicaciones en la plataforma Instagram con un enfoque informativo
sobre la marca a fin de poder incrementar el trafico en la red social y la intencién de compra.
7.2.1 Objetivo

Objetivo general:

Alcanzar un incremento en un 10% de seguidores en Instagram después de las
publicaciones del plan de content marketing.

Objetivos especificos:
- Determinar el nimero de seguidores nuevos obtenidos a raiz de las publicaciones.

- Evaluar el nimero de ventas realizadas en estos dias.
- Evaluar los comentarios a estas publicaciones nuevas.

7.2.2 Disefio y desarrollo del experimento - Plan de Marketing

7.2.3 Descripcion del experimento

Tabla 18: Descripcion del Experimento 2 - Concierge de Ventas

Contenido del experimento Realizar distintas publicaciones con post
que evidencien informacion sobre las
ONG vy sus causas a fin de apelar a la
sensibilidad de los espectadores y de esta
manera poder lograr el 10% de
incremento de seguidores en la pagina de

Instagram.
Fecha - Duracion 2 semanas
Método Publicaciones en Instagram.
Meétricas Numero de likes, Nimero de nuevos
seguidores.
Criterios de éxito Recaudar base de datos de nuevos

clientes o clientes potenciales.
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Resultados Resumen en general

7.2.4 Bitacora de actividades

Tabla 19: Bitacora de actividades de Experimento 2 - Concierge de Ventas

Actividad

Tarea

Resultado

Disefar post para publicar
en la red social acerca del

Escoger  plantillas vy
utilizarlas para crear post

Lograr interacciones con
los posts publicados entre

comportamiento en redes.

por un vale de descuento

proyecto. con contenidos variados y | comentarios y reacciones.
relevantes.

Utilizar diferentes | Escoger los hashtags mas | Obtener ~ una  mayor

Hashtags relacionados a la | relevantes  relacionados | visibilidad con las

imagen en cada | con causas sociales. busquedas de los

publicacion. Hashtags.

Analizar el [ Realizar un post de sorteo | Analizar la interaccion y

resultados del sorteo.

Se analiza

determinado.

la preventa
realizada al final del plazo

En equipo se procedera a
analizar los resultados
obtenidos.

El resultado obtenido
muestra la cantidad de
preventas resultantes.

por un vale de descuento

Realizar un post de sorteo

Escoger una plantilla y
utilizarla para crear post
con contenido relevante.

Se logré obtener wuna
amplia  cantidad de
reacciones en el post
realizado y participantes.

resultados.

Analizar e interpretar los

En equipo se procedera a
analizar los resultados
obtenidos.

Se analiza la preventa
realizada al final del plazo
determinado.

7.2.6 Resultados

Estrategias de fidelizacion

7.2.5 Analisis e Interpretacion de resultados

Entre las estrategias de fidelizacion en Instagram, esta la publicacion constante de
contenido interesante para Instagram como historias, flyers, sorteos y reels. Ademas,
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realizar dindmicas en todos los contenidos mencionados anteriormente como en Vvivos,
interaccion con influencers, incentivar a compartir historias. Otra estrategia de
fidelizacién es la comunicacion por medio del DM, esta comunicacion con el usuario
que requiere informacion, debe de ser rapida y concisa.

7.2.7 Andlisis de resultados

Malla Receptora

Tabla 20: Malla receptora de Experimento 2 - Concierge de Ventas

PUNTOS FUERTES CRITICAS CONSTRUCTIVAS

- Se logré obtener una buena

interaccion entre comentarios y - No se logro la difusion esperada
reacciones en los posts en la red del sorteo mediante las redes
social elegida Instagram sociales.

- Se logré obtener una gran - No se logr6 captar muchas
cantidad de participantes en el personas nuevas que interactden
post del sorteo por un vale de con nuestro contenido en
descuento. Instagram.

- Serealizo la utilizacion de los - No se logré gran cantidad de
hashtags con palabras nuevos seguidores en la pagina de
relacionadas con el contenido Instagram.

para una mayor visibilidad

PREGUNTAS NUEVAS NUEVAS IDEAS

publicaciones no organicas para
los siguientes afios del proyecto?

;Se deberia utilizar el content
marketing con un numero mayor
de influencers?

- ¢Se deberia de implementar - Formar alianzas estratégicamente

con las ONG a fin de poder
exponer mas informacion sobre
ellas.

Aumentar el nlmero de
colaboraciones  con nuevos
influencers de manera frecuente.
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¢Deberiamos  difundir  mas
informacion sobre las ONG en - Se podria invertir en la
nuestra red social? publicacién no organica para los
siguientes afos.

e Aprendizajes

El contenido plasmado en los ultimos posts ha tenido gran interaccion por los
seguidores de la pagina de Instagram. Sin embargo, creemos que hay mucho
potencial de contenido por explotar, para el agrado y el engagement de nuevos
usuarios.

Instagram es una red social donde se concentran los influencers y es comin que
las marcas trabajen con ellos para generar confianza en una marca. Por ello, una
estrategia de fidelizacidn sera la interaccion con influencers que se identifiquen
con nuestro objetivo como empresa con responsabilidad social.

Generar alianzas con mayor cantidad de ONG, de esta manera generar mayor
interaccion y publicar su informacion en el feed de nuestra pagina de Instagram
y generar mayor solidez a nuestra iniciativa social.

Utilizar estrategias de engagement como los hashtags ha permitido mayor
visualizacion de nuestras publicaciones.

Programar contenidos, mediante un calendario de contenido por mes, para
mayor organizacion y realizar contenido de calidad.

e  Sustentacion de la validacion (enlaces, audios, videos, imagenes, etc.).

Figura 22: Vista de la pagina de Instagram de Give Love
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GIVE LOVE

;AHORA AYUDAR
ES MAS FACIL!

CONOCE NUESTRA E-COMMERCE EN:
http://giveloveperu.com/ \\
B\

. GIVELOVEPERU.COM

W giveloveperu

@ giveloveperu {ATENCION! Te presentamos la plataforma donde
“= podrs realizar la compra de tu producto favorito y elegir a que
ONG ira tu aporte §p
http://giveloveperu.com/ @
#Give #Love #Perti #Promocién #Descuento #Ayuda #ONG #E-
commerce #Lanzamiento #Productos #Compra #Apoya
#Primeracompra #trend #folowme #responsabilidadsocial

‘ ivanpareja23 Encantado de ayudar a esta noble causa

. gianellamedina21 Que bueno que sea de facil uso! @

Ver insights

Qv

25 Me gusta

©)

©

v

Fuente: https://www.instagram.com/givelove.peru/

Figura 23: Vista de la pagina de Instagram de Give Love

GIVE LOVE

jAhora nuestra
pagina E-
Commerce
disponible en
todas las

plataformas!
Entérate mas
entrando a:
http://givelove
peru.com/ |
13

HGIVELOVEPERU.COM

® GIVELOVEPERU.COM

givelove.peru

yres s

U DU Y U et U T uovs N

royce_02397 Buena iniciativa §

ineslazo__ Felicidades, gran iniciativa!

elsacarolina19 &

@ 5 @ ® Qi

moscosoconcha OO
h Responder
Ver insights

QY

25 Me gusta

Fuente: https://www.instagram.com/givelove.peru/
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Figura 24: Sorteo por historias de Instagram

iGANA UN VALE DE
DESCUENTO DEL 5% EN
CUALQUIER COMPRA!

¥ SORTEC

siente historia, los que
eo por un

"~ GIVELOVE
= EERCLL
O E P s%

: OFF

CUANTO ES EL PORCENTAJE
- OTORGADD A LA ONG
[Sorteot o
ik
Qa ® s
- GIVEL
- (©=

@© 2s

WL
v v
Vista por 40

Fuente: https://www.instagram.com/givelove.peru/

Figura 25: Personas entrantes al sorteo de Instagram

&« 25

G moscosoconcha
‘ ivanpareja23

Fuente: https://www.instagram.com/givelove.peru/
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Figura 26: Resultado de ganadores del sorteo de Instagram

Sortee en Sortea2

Escribe los participantes del sorteo:
Lista de participantes:

IVAN
ELIDA

Debe tener como minimo dos participantes.

N° de premios:

4

) Abbott

Resultados del sorteo
Puesto 1: ELIDA

7.3. Experimento 3

En este experimento se comercializaran los productos semanalmente a fin de evaluar el
comportamiento de este a través de la aplicacion de la estrategia del content marketing en la

red social escogida (Instagram)
7.3.1 Objetivo

Objetivo general:

Lograr obtener un incremento del 10% de usuarios nuevos por cada dia de venta transcurrido

en el plazo de 1 semana.

Objetivos especificos:
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- Evaluar la cantidad de seguidores nuevos para el final del plazo establecido.
- Determinar el nimero de likes incrementados en dicho plazo.
- Evaluar comentarios nuevos obtenidos en las nuevas publicaciones.

7.3.2 Disefio y desarrollo - Plan de Marketing

7.3.3 Descripcion del experimento

Tabla 21: Descripcion del Experimento 3 - Concierge de Ventas

Contenido del experimento

Lograr obtener un incremento del 10% de
usuarios nuevos por cada dia de venta
transcurrido en el plazo de 1 semanaen la
plataforma de Instagram.

Fecha - Duracién

1 semana

Método Publicaciones en Instagram, verificar
namero de interacciones.
Meétricas Numero de seguidores nuevos, numero

de likes, niUmero de comentarios.

Criterios de éxito

Registro en formato Excel de las ventas y
base de datos recaudadas, base de datos
recolectada de la red social y nivel de
interacciones luego de los anuncios
mediante las métricas determinadas.

Resultados

Resumen en general

7.3.4 Bitacora de actividades

Tabla 22: Bitacora de actividades del Experimento 3 - Concierge de Ventas

Actividad

Tarea

Resultado

E-commerce.

Disenar la plataforma de

Evaluar paleta de colores, | Se logré realizar la

disefio, informacién a

describir.

plataforma de la tienda
virtual.
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Compra de productos
Give Love.

Se realiza el disefio de los
logos representativos del
proyecto y se escogen los

productos a comercializar.

Se logra obtener los
productos disefiados como
las gorras, polos y poleras.

Publicar los productos en
venta en la plataforma de
E-commerce.

Seleccionar los productos
y realizar la toma de fotos
a fin de poderlos
visualizar en la tienda
virtual.

Se logro exponer todos los
modelos en la tienda
virtual detallando el
nombre y precio de cada
producto.

Exposicién de los
productos en la red social
elegida.

Crear los posts evaluando
paleta de colores
determinando plantillas
para cada uno de ellos.

Se logra realizar los posts
con cada uno de los
productos en la red social.

Analizar los resultados de
las ventas obtenidas.

En equipo se procedera a
analizar los resultados

Se analiza las ventas
realizadas al final del

obtenidos. plazo determinado.

7.3.5 Analisis e Interpretacion de Resultados
7.3.6 Resultados

- Se logro obtener un total de 19 ventas en el plazo semanal, lo cual nos proyecta
un incremento respecto a las primeras semanas.

- Asimismo, se determina un incremento de ventas futuras con clientes
potenciales de lo revisado en las intenciones de compra de la pagina de
Instagram.

- Mediante los diversos posts realizados a lo largo del plazo establecido se logra
fidelizar a los usuarios por medio de creacion de contenido con la finalidad de
poder impartir los valores de empatia y solidaridad. Con ello se utiliza esta
estrategia para poder incrementar las ventas.

- Enfocar el contenido promocional en las redes sociales e informar acerca de la
composicién y propiedades de los productos eleva entre un 5% y 10% las ventas
semanales.

7.3.7 Andlisis de Resultados

Malla Receptora
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Tabla 23: Malla receptora del Experimento 3 - Concierge de Ventas

PUNTOS FUERTES

Se obtuvo una fuerte aceptacion
por el contenido mostrado donde
se evidencio los proyectos
sociales.

La redaccion e informacion
mostrada caus6é que los usuarios
se solidaricen y simpaticen con la
informacion mostrada.

La utilizacion de hashtags y del
influencer mostro con facilidad la
redireccion a la tienda virtual por
lo que se logré alcanzar las metas
de ventas.

CRITICAS CONSTRUCTIVAS

Poder realizar mayores sorteos
otorgando vales de descuento a
los ganadores.

Implementar mas informacion
sobre las ONG aliadas a fin de
poder lograr un mayor incentivo.

Poder reducir el limite de tiempo
de delivery a fin de poder
recaudar el dinero a la brevedad
posible y donarlo a las ONG
correspondientes.

Poder otorgar mayor variedad de
colores con respecto a los
productos expuestos en la tienda
virtual.

PREGUNTAS NUEVAS

¢Se deberia incrementar mayor
variedad de productos a
comercializar?

¢Se deberia poner mayor detalle
en las descripciones de los
productos en la tienda virtual?

¢ Se deberia hacer mas atractiva la
plataforma de E-commerce?

NUEVAS IDEAS

Se podria aumentar el nimero de
articulos para los préximos afios.

Se podria brindar mayor detalle
sobre los productos.

La implementacion de mejoras
sobre las secciones de la tienda
virtual en general.

7.3.8 Aprendizajes - Cambios a realizar
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Se determina que la utilizacion del content marketing ha sido importante para
establecer una relacion con los clientes potenciales, ya que demostré un
incremento en las ventas realizadas.
Se logra la aceptacion de las publicaciones y sus formatos por parte de todos los
visitantes de nuestra red social. Ya que se obtuvo comentarios positivos en su

totalidad.

Se concuerda con poder disefiar mayor cantidad de prendas con estilos variados
a fin de poder incrementar las ventas.
Se logra generar las interacciones propuestas al inicio del experimento, sin
embargo, invertir en publicaciones no organicas nos ayudara a incrementar en
mayor proporcion nuestros seguidores en Instagram.

7.3.9 Sustentacion de la validacion (enlaces, audios, videos, imagenes, etc.).

Tabla 24: Resumen de pedidos entre dias 06/11 al 13/11 del Experimento 3 - Concierge de

Ventas

HORA DE
ITEM FECHA DE PEDIDO PEDIDO
1 06/11/2021 13:18:55
2 06/11/2021 15:45:24
3 06/11/2021 16:14:43
4 06/11/2021 20:54:02
5 07/11/2021 17:46:33
6 07/11/2021 18:31:09
7 07/11/2021 18:53:27
8 07/11/2021 19:36:48
9 07/11/2021 21:07:35
10 09/11/2021 12:16:21
11 10/11/2021 13:22:18
12 10/11/2021 14:46:43
13 10/11/2021 16:58:04
14 11/11/2021 10:21:56
15 11/11/2021 18:49:11
16 12/11/2021 22:06:22
17 13/11/2021 9:48:07
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18

13/11/2021

13:25:30

19

13/11/2021

19:17:58

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 25: Resumen de base de datos entre dias 06/11 al 13/11 del Experimento 3 - Concierge

de Ventas
FECHA DE DISTRIT | ED CORREO |PRENDADA

APELLIDOS NACIMIE 0 AD ELECTR | ADQUIRID UNIDA

Y NOMBRES | CELULAR NTO ONICO A TALLA DES

CERVERA PCERVER

CHANAME A29@HOT POLO

PERLA Cercado de MAIL.CO

APOLONIA 055732784 | 29/07/2000 Lima 21 |M S 3
ALI.ARRA

ARRASCUE SCUE.90@ POLO

ASENJO ALI Jesus GMAIL.C

ALEJANDRO | 984518344 | 03/05/1994 Maria 27 |[OM M 1

RODRIGUEZ

CARRANZA MR.MDL.1 POLO

MEDALLITH 215@GMA

ANAMELVA | 929656387 | 24/06/1994 |Los Olivos| 27 |IL.COM M 1

BAZAN

OLAECHEA

RONY RBAZCO2| POLERA

GIANFRANC 6@GMAIL

(0] 964532058 | 30/03/1996 Brefa 25 [.COM S 2

TEMOCHE FERCOOL

ROSALES 13103@H

FRANCO OTMAIL. FOIRERA

FERNANDO 089241235 | 18/07/1990 Lince 31 |[COM S 4

BLAS

LACTAYO DBLASL

DAVID Cercado de @HOTMA GORRA

RICARDO 935541803 | 17/08/1998 Lima 23 |IL.COM M 1
MIGUEL.T

TORRES ORRES.A

ANTICONA NTICONA POLO

MIGUEL Cercado de @GMAIL.

ANGEL 993544130 | 06/02/1982 Lima 39 |[COM S 2
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CAIRAMPOM
A CARLOS

RENATO9

RENATO San Martin 112@GMA GORRA
LUIS 994742839 | 01/06/1996 | de Porres | 25 |IL.COM M
MURGUIA
BARRIOS CCMURB

RRA
CHRISTIAN Magdalena @GMAIL. £
CESAR 957347647 | 03/11/1988 del Mar | 33 |COM M
BASTIDAS
ZAMORA JEISON.B
JEISON Cercado de AZA@QGM POLERA
BRYAN 900968170 | 22/12/1992 Lima 29 |AIL.COM M
MUNOZ
PALACIOS
JEAN ZEVENGL | POLERA
FRANCO ORY@GM
VLADIMIR 966885206 | 15/09/1984 |San Miguel| 37 |AIL.COM M
HUARICANC ALEJAND
HA AGUILAR ROHA199 POLO
MILTON Jesus 9@GMAIL
ALEJANDRO | 93387941 | 27/08/1993 Maria 28 |.COM M
GRADOS GRADOSE
REYNOSO San Martin S@GMAIL POLO
EDITH 999261691 | 21/05/1959 de Porres | 62 |.COM S
RUIZ
ROMERO MILAVEN
MILAGROS TAS.ROM POLERA
DEL Pueblo ERO@GM
CARMEN 927963024 | 06/04/1992 Libre 29 |AIL.COM S
VIVAR VIVA.ORL
MENDEZ ANDO@H
ORLANDO Cercado de OTMAIL. EIORRA
BENJAMIN 949016302 | 18/06/1994 Lima 27 |COM XL
REBAZA DARIANA
VERASTEGUI REBAZA1 POLO
DARIANA T@GMAIL
SARAI 062481099 | 01/09/1999 Lince 22 |.COM S
CASTRO JESUSITO
CURI JESUS Magdalena JCC02@G POLO
CHAYANE 902569422 | 30/07/1990 | del Mar | 31 |MAIL.CO S
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M

HERRERA

HUIZA JOSHU.79
JACKELINE 18@GMAI POLO
MIRIAN 980876937 | 20/04/1982 |San Miguel| 39 |L.COM

VIERA MARVIEV

FUCHS JOSE Jesus A02@GM POLO
MARTIN 966973925 | 06/02/1986 Maria 35 |AIL.COM

Fuente: Elaboracion Propia

8. PLAN FINANCIERO

8.1. Proyeccion de ventas

Por medio del concierge de ventas que se realiz tenemos el siguiente consolidado de acuerdo
con la base de datos obtenida con anterioridad. Se realizé una proyeccion mensual de 37 ventas
en el primer mes de acuerdo con los resultados evaluados durante semana y media en el que
dur6 el proceso incluyendo un descuento de 5% por apertura.
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Tabla 26: Consolidado total de venta proyectada mensual

Consolidado Total de Ventas
Polera Kids 2 5%
Polera Ecoceanic 2 5%
Polera Doglover 5 14%
Polera Classic Give 5 149
Love
Polo Ecoceanic 5 14%
Polo Classic Give 5 149,
Love
Polo Wonder 5 149,
Woman
Gorra Classic Give ’ 39
Love
Gorra Wonder 6 16%
Woman
Gorra Doglover 1 3%
Total 37 100%

Tasa de Crecimiento
Mensual

17.6%

Fuente: Elaboracion Propia

Al ser una plataforma online nuestra tasa de crecimiento promedio se obtuvo en un 17.6%
mensual y por medio de un estudio presentado por el portal (Mercado Negro, 2021) nos sefialan
que las ventas por canal online tendran un crecimiento de 25% por lo que usamos esa tasa para
nuestras proyecciones anuales.
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Tabla 27: Consolidado de demanda proyectada anual

Afio 1
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12
| Demandapormes | 113 1.13 118 118 118 118 118 118 118 118 118
37 44 52 62 73 86 102 120 142 168 198 233
Productos
Polera Kids 5% 2 2 3 4 4 5 6 7 8 10 1 13
Polera Ecoceanic 5% 2 2 3 4 4 5 6 7 8 10 1 13
Polera Doglover 14% 5 5 8 9 10 12 14 17 20 23 27 32
Polera Classic Give Lave | 14% 5 5 8 9 10 12 14 17 20 23 27 32
Polo Ecoceanic 14% ] ] 8 9 10 12 14 17 20 23 27 32
Polo Classic Give Love 14% ] ] 8 9 10 12 14 17 20 23 27 32
Polo Wonder Woman 14% 5 5 8 9 10 12 14 17 20 23 27 32
Gorra Classic Give Love 3% 1 1 2 2 2 3 3 4 4 5 6 7
(Gorra Wonder Woman 16% 6 7 9 1 12 14 17 20 24 28 33 38
Gorra Doglover 3% 1 1 2 2 2 3 3 4 4 5 6 7
Fuente: Elaboracion Propia
Tabla 28: Consolidado de ventas proyectadas anual
Ventas por mes Afio 1
Productos 1 2 3 4 5 b 7 8 9 10 i 12
Polera Kids 599.90 | S/199.8 | 5/199.8 | S.299.7 | $/309.6 | /3996 | S/.4995 | 85894 | S/699.3 | S/.799.2 | $/.999.0 | S/.1,008.9 | 5/.1,298.7
Polera Ecoceanic 59990 | S/1998 | 5/199.8 | 52997 | $/399.6 | S/399.6 | S/4995 | $/5994 | S/699.3 | S/.799.2 | $/.999.0 |S/1,098.9 | 5/1,29.7
Polera Doglover 319990 | 5/4995 | 9/4995 | S/.799.2 | 5/899.1 | $/999.0 |S5/.1,198.8 | 5/.1,3986 | 3/.1,698.3 | §/.1,998.0 | 3/.2,297.7 | §/.2,697.3 | 5/.3,196.8
Polera Classic Give Love | $/99.90 | 5/499.5 | §/499.5 | 5.799.2 | 5/899.1 | 59990 |8/1,198.6 | 5/.1,398.6 | 5/.1,698.3 | 5/.1,998.0 | 5/.2297.7| 8/2697.3 | 5/.3,196.6
Palo Ecoceanic S/49.90 | S/2495 | /2495 | 53992 | $/449.1 | $/499.0 | S.598.8 | S/6966 | S/848.3 | S/998.0 |S/1,147.7|5/1347.3 | 5/1,596.8
Polo Classic Give Love | $/49.90 | 5/2495 | §/2495 | 53992 | §/449.1 | §/499.0 | 3/598.8 | $/6986 | S/848.3 | 5/998.0 |3/1,147.7|8/1347.3 | 5/1,596.8
Polo Wonder Woman | 5/49.90 | /2495 | 512495 | 5/399.2 | S/448.4 | 5/499.0 | S/598.8 | 5.698.6 | 5/848.3 | S/.998.0 | 5/.1147.7 | 81.1,347.3 | §/.1,596.8
Gora Classic Give Love | $.29.90 | $/299 | 5/299 | 5/598 | 5598 | S/598 | 5897 | S/897 | S/1196 | S/196 | /1495 | S.1794 | §/209.3
Gorra Wonder Woman | $/.29.90 | $/1794 | $.209.3 | $/269.1 | $/.3289 | 5.358.8 | S/4186 | S/508.3 | S/598.0 | /7176 | 58372 | §/986.7 | S/1,136.2
Gorra Doglover 32990 | 8299 | §/299 | /598 | S5/598 | S/598 | S/897 | S/897 | S/1196 | S/196 | §/1495 | S/1794 | §/209.3
51.2,386.3 | 51.2416.2 | 5/.3,784.1 | 5/4,393.2 | 5/4,772.6 | S/5,791.0 | 5/.6,779.5| 5/8,177.3 | 51.9,545.2 | S/.11,172.7]5/.12,979.8|5/.15,336.2

Fuente: Elaboracion Propia

8.2. Inversion inicial y presupuestos

Para iniciar el negocio presentamos las inversiones iniciales. Cabe sefialar que nuestra idea de
negocio se aplicara desde trabajo remoto es decir no tendremos oficinas ni local comercial para
despachar productos por lo que hemos considerado los gastos minimos a fin de iniciar nuestro
emprendimiento.
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Tabla 29: Gastos de constitucion, marketing y activos fijos

Gastos de Constitucion

Legales Monto
Busqueda de
5/.5.00
Nombre Sunarp /
R d
eserva de 5/.20.00
nombre
Gastos Notariales| 5/.1,000.00
Inscripcidn en
5/.0.00
SUNARP /
Registro de RUC 5/.0.00
Inscripcién en
libros 5/.0.00
electronicos
Total 5/.1,025.00

Gastos Marketing
ltem Costo Total
Creacion de
Webpage 5/.2,500.00

Activos fijos

. . ) Cost . . D iaci D iaci
Unidades | Activos Tangibles ?5 c.> Costo Total Vida Util epreciacion | Lepreciacion
unitario anual mensual
5 Laptops ASUS 5/.1,500.00 | 5/.7,500.00 5 5/.1,500.00 §/.125.00

Fuente: Elaboracién Propia

Ademas, se realizd una proyeccion de los costos de venta por cada producto donde se obtiene
un porcentaje de los costos por prenda que ascienden desde 36.9% hasta el 50.05%
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Tabla 30: Consolidado de costos de ventas anual

Costo de Ventas por mes Aiio 1
Productos 1 2 3 4 5 b 7 8 9 10 11 12
Polera Kids S/625 | §1250 | $/1250 | SIM874 | /2499 | S2499 | §/3124 | $/3749 | /4373 | $/4998 | S.6248 | S/687.2 | S/8122

Polera Ecoceanic S.215 | S/950 | &850 | Si824 | SM1089 | S109.8 | §.1374 | S1164.9 | SM1923 | SI2198 | S/2748 | §/3022 | 5.357.2

Polera Doglover SI.215 | S374 | S374 | S/2198 | S/247.3 | SI2748 | S.3207 | S/3847 | S/4671 | S/5495 | $6319 | §7418 | S.879.2

Polera Classic GiveLove | §/625 | §/3124 | §(3124 | §/4906 | §/5623 | §/6248 | §/7497 | S/8747 | §/10621 ) §/12495 | §/14369 | 5/1,686.8 | 5/1,999.2

Polo Ecoceanic SI2T5 | SI374 | §1374 | SIM96 | S/2473 | SI2748 | S/3297 | 513847 | S/4671 | S/5495 | S/6319 | S/TM18 | SI8792

Polo Classic GiveLove | 81275 | §1374 | §A37.4 | SI19.8 | $1247.3 | SI2746 | S/3297 | /3847 | S/4671 | §.540.9 | SM631.9 | S.741.8 | S/879.2

Polo Wonder Woman | $/275 | §.1374 | S01374 | SI2198 | §/2473 | §/2748 | §/3207 | SL3847 | SL4671 | S5495 | S/6319 | §/7418 | /8792

Gorra Classic Give Love | §/157 | SIM57 | §(187 | S35 | §/IM5 | &35 | §472 | §472 | §/629 | §629 | S786 | S/944 | S04

Gorra Wonder Woman | §/15.7 | S/844 | SIM01 | S415 | §1730 | S186.7 | §/2202 | SI2673 | §/3145 | SL3774 | 514403 | S/5189 | SL5976

Gorra Doglover ST | SIST | §AST | SIS | S35 | SIM5 | S4T2 | S/472 | S/829 | §628 | SL786 | S.944 | S04

§/1,167.6 | $1,1833 | §/1,8533 | §/2.147.1 | §/.2,335.2 | $/.2,832.8 | $/.3 3146 | $/4000.3 | $/4670.3 | §1.5461.7 | /16,3512 | S/.7,503.1

Fuente: Elaboracién Propia

La justificacion relacionada a los gastos de marketing se encuentra basada en 3 teorias: 4 P’S
del marketing digital, estrategia de las 5S de servicio y las 4P"s del mix de marketing que se
explican de la siguiente manera:

- 4 P'S del marketing digital

e Personalizacion: En base al modelo de negocio descrito Give Love se caracteriza por
brindar personalizacién en sus productos. Ya que a través de las encuestas virtuales
realizadas se pudo obtener los tipos de productos con mayor potencial a la venta, asi
como se logro determinar a las ONG con mayor representacion para ellos, de tal manera
que se realizd logos propios que identifican a estas ayudas sociales a fin de lograr una
mayor sensibilidad en nuestros consumidores. Por dltimo, con respecto al servicio, se
contara con un personal que esté pendiente del servicio personalizado a los
consumidores de requerir dudas o consultas via online y por teléfono.

e Participacion: Se contara con una comunidad digital por Instagram, ya que por este
medio se busca introducir la marca a través de la realizacion de publicaciones referidas
al modelo de negocio, informacion sobre las ONG aliadas. Asimismo, se realizaran
historias de manera frecuente de modo que se busca incrementar la relacion con
nuestros consumidores.

e Par a par en comunidades: Para una marca como Give Love, seria fundamental lograr
una comunidad que comparta sus experiencias. Por tal motivo, se plantea el desarrollo
de un grupo en Facebook como medio para que Give Love brinde un espacio de
intercambio de resefias y opiniones con otros clientes que adquieran la nueva linea de
prendas de ropa. Asimismo, informacion del avance de los proyectos de las ONG. De
esta manera, Give Love se verd beneficiada al poder identificar oportunidades de
mejora a partir de las valoraciones de su publico objetivo.
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e Predicciones modeladas: Lo que se puede lograr mediante la plataforma web es
obtener informacidn sobre como se encuentra nuestro rendimiento de mercado y con
aquella informacion poder analizar las mas adecuadas estrategias a futuro para Give
Love.

Estrategia de las 5S de Servicio

e Sell: Nuestra plataforma Ecommerce cobra vital importancia, ya que es el canal elegido
para las ventas de los productos. El proceso de compra serd lo mas accesible para
nuestro pablico objetivo. Nos enfocaremos en generar engagement y fidelidad de los
compradores y relaciones estrechas a largo plazo para un incremento prolongado de las
ventas.

e Speak: Lared social elegida Instagram, nos ayudaré a publicar informacién de las ONG,
incrementar las ventas y asi llegar a nuestros objetivos plasmados. En Instagram se
realizan interacciones y dinamicas con los seguidores para poder conocerlos, saber qué
necesitan y encontrar el modo de satisfacer su necesidad.

e Serve: Siempre daremos una respuesta rapida a nuestros usuarios ante cualquier duda o
consulta por medio de las redes sociales como WhatsApp e Instagram. Nuestra
prioridad es mantener informados a todos nuestros usuarios en el menor tiempo de
respuesta posible. ElI enfoque también fue realizar respuestas personalizadas ante
posibles preguntas para agilizar los procesos de resolucién de dudas e informacién.

e Save: El ahorro de costos en nuestra estrategia de marketing digital también es
primordial por el hecho de enfocarnos en las redes sociales méas efectivas como
WhatsApp para consultas e informes e Instagram para lo mencionado anteriormente
ademas de la difusion de contenido informativo, contenido promocional vy
reconocimiento de marca. Ademas, nos enfocamos en realizar anuncios web para
posicionarnos en los motores de budsqueda y utilizando las mejores keywords
relacionadas al negocio. Todo ello se lograra mediante la herramienta Google Ads para
el posicionamiento web de la pagina E-Commerce. Por otro lado, se planteé iniciar el
contenido solo en Instagram por el hecho de enfocarlo en la promocién de los posteos,
reels e historias y el poder de viralizacion que tienen. Por ello se decidi6 dejar de lado
Facebook en esta instancia de implementacion de la idea de negocio.

e Sizzle: En este punto se busca que los usuarios se sientan a gustos con la plataformay,
asimismo, con los productos que van a adquirir en la WEB. Ademas, esto desea como
resultado que los usuarios se fidelicen con la marca de GIVE LOVE. Lo que se llega a
resaltar es la finalidad del proyecto que fortaleceria al usuario final con la marca.

Las 4 P del Mix de Marketing
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e Precio: Con respecto a los precios, estos fueron escogidos mediante la estrategia de
paridad de precios de mercado, seguidamente se realiz6 una encuesta con rangos de
ellos a fin de evaluar la disponibilidad de pago del usuario final para finalmente realizar
la fijacion final de los mismos.

e Producto: A través de nuestros productos se busca la estrategia de poder transmitir una
marca confiable, con insumos de calidad y con disefios enfocados en resaltar los
propdsitos de las ONG aliadas. Por lo que con todo lo mencionado se logra elegir a
través de una encuesta a los principales 3 modelos representativos de la marca Give
Love y de las causas de las ONG:

- Logo propio.
- Logo de empoderamiento femenino.
- Logo dog lover.

e Plaza: Con respecto a la plaza, la venta se realizara por la plataforma ecommerce,
contacto en WhatsApp e Instagram. Contando con una cobertura de entrega de
productos unicamente en Lima Metropolitana en el corto plazo.

e Promocién: Todas las estrategias de promociones a realizar seran mediante las redes
sociales de Instagram y la plataforma E- commerce a fin de poder tener un mayor
control de gastos y evaluar la penetracion en el mercado peruano en el corto plazo como
marca innovadora. Para ello, se utilizaron acciones como el descuento del 5% planteado
para el concierge de ventas y sorteos. Se tiene proyectado utilizar estrategias mas
atractivas como 2x1 en prendas y/o promocionar una futura expansion del portafolio de
prendas.

Finalmente, luego de explicar las teorias del marketing involucradas se desagrega la
composicién de los gastos de marketing segun su etapa de empleabilidad, la estrategia
comunicacional, el tipo de estrategia de atraccion, la actividad concreta a realizar junto con sus
requerimientos y los costos unitarios.

Es por ello que para el plan de marketing se esta considerado el siguiente presupuesto:
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Tabla 31: Gastos de marketing y publicidad afio 1

ESTRATEGIA ACTIVIDAD

Anuncios pagados Instagram
Promaciones/Sortecs
Googls Ads

LANZAMIENTO

REQUERIMIENTOS

ANUNCIOS INFORMATIVOS
DESCUENTOS
CLIcs

COSTO UNITARIO

Anuncios pagzdos Instagram ANUNCIOS INFORMATIVOS §/.120

4 MANTENIMIENTO TIL PUSH Promaciones/Sorteas DESCUENTOS 5/.300
Google Ads cLcs 5{.180
Anuncios pagzdos Instagram ANUNCIOS INFORMATIVOS §/.130

3 REACTIVACION TIL FULL Promaciones/Sorteos DESCUENTOS §/.310
Google Ads cLcs 5{.180

COSTO TOTAL

Anuncios pagzdos Instagram ANUNCIOS INFORMATIVOS §/.130
] TEASER TIL PULL Fromociones/Sorteos DESCUENTOS §/.310
Google Ads cucs §/.180

Anuncios pagados Instagram ANUNCIOS INFORMATIVOS §/.130
1 MANTENIMIENTD L PUSH Promociones/Sorteos DESCUENTOS §/.310
Google Ads CLIcs §/.180

Anuncios pagados Instagram ANUNCIOS INFORMATIVOS §/.130

12 WENTA FUERTE TIL PUSH Promaciones/Sorteas DESCUENTOS §/.310
Google Ads CLcs §/.180

TOTAL 54,610

Fuente: Elaboracion Propia



Tabla 32: Gastos de marketing y publicidad afio 2

ESTRATEGIA TIFO (PUSH/PULL]

Anuncios pagados Instagram

Promociones/Sorteos

Google Ads

Anuncios pagados Instagram
MANTEMIMIENTO Pramaciones 3orteos

Google Ads

Anuncios pagados Instagram

REACTIVACION TTL PULL Promaciones/3orteas

Google Ads

Anuncios pagados Instagram

TEASER TTL PULL Pramaciones/Sorteas

Google Ads

Anuncios pagados Instagram

MANTENIMIENTO TTL PUSH Promaciones/Sorteas

Google Ads

Anuncios pagados Instagram

WENTA FUERTE TTL PUSH Promaciones/Sorteas

Google Ads

REQUERIMIENTOS COSTO UNITARIO COSTO TOTAL

ANUNCIOS INFORMATIVOS
DESCUENTOS
CLICS

ANUNCIOS INFORMATIVOS
DESCUENTOS
CLICS

ANUNCIOS INFORMATIVOS §/.110
DESCUENTOS 5/.280
cLCS s/.170

ANUNCIOS INFORMATIVOS §/.110
DESCUENTOS 5/.280
CLCS §/.170

ANUNCIOS INFORMATIVOS §/.110
DESCUENTOS 5/.280
CLCS s/.170

ANUNCIOS INFORMATIVOS §/.110
DESCUENTOS 5/.280
CLCS s/.170
TOTAL 5/4.470

Fuente: Elaboracion Propia



Tabla 33: Gastos de marketing y publicidad afio 3

ESTRATEGIA  TIPO (PUSH/PUL COSTO UNITARIC  COSTO TOTAL

Anuncios pagados Instagram ANUNCIOS INFORMATIVOS
LANZAMIENTO Promaociones/Sorteas DESCUENTOS
Google Ads CLUCS

Anuncios pagados Instagram ANUNCIOS INFORMATIVOS 5/.90
4 MAMNTENIMIENTD TTL PUSH Promaociones/Sarteas DESCUENTOS 5/.250
Google Ads CLICS 50180

Anuncios pagados Instagram ANUNCIOS INFORMATIVOS 5/.90

[ REACTIVACION TTL PULL Promaociones/Sorteas DESCUENTOS 5/.250
Google Ads CLICS 5/.180
Anuncios pagados Instagram AMNUNCIOS INFORMATIVOS 5/.90

g TEASER TTL PULL Promaociones/Sarteas DESCUENTOS 5/.250
Google Ads CLICS 5/.160
Anuncios pagados Instagram ANUNCIOS INFORMATIVOS 5/.90

10 MAMNTENIMIENTD TTL PUSH Promaociones/Sorteas DESCUENTOS 5/.250
Google Ads CLICS 50180
Anuncios pagados Instagram AMNUNCIOS INFORMATIVOS 5/.90

12 WENTA FUERTE TTL PUSH Promaociones/Sarteas DESCUENTOS 5/.250
Google Ads CLICS 5/.180

TOTAL 5/.4,080

Fuente: Elaboracion Propia
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En gastos de administracion resalta que nosotros tendremos un cobro por honorarios tanto para
el primer afio, asi como el segundo. Para el tercer afio entraremos en planilla, pero con pago de

medio tiempo.

Tabla 34: Gastos de administracién al afio 3

8.3. Flujo de caja

Fuente: Elaboracién Propia

Gastos de Administracion
Ao 3 _

Integrantes RemBu;j(rgcmn Essalud |Vacaciones Total ONP MNeto a pagar
Andrea Campos 5/.550.00 5/.49 50 5/.99 94 5/.698 44 5/.71.50 5/.627 94
Gianella Medina S/.550.00 S/.49.50 S/.99 94 S/.699 44 S/.71.50 S/ 627 94

lvan Pareja S/.550.00 S/.49.50 5/.99 94 S/.699 44 S/.71.50 S/627 94
Jhonatan Diaz 5/.550.00 5/.49.50 5/.99.94 5/.699.44 5/.71.50 S/.627.94

Inés Lazo 5/.550.00 5/.49 50 5/.99 94 5/.698 44 5/.71.50 5/.627 94

Total 5/.3,139 68

Honorarnos )

desarrollador web $/.750.00
Ario 3
Concepto Mes25 | Mes26 | Mes27 | Mes28 | Mes29 | Mes30 | Mes3t | Mesd2 | Mesdd | Mesid | Mes35 | Mes 3o

Planilla 5126400 |5/2640.015/26400 5126400526400/ 5/26400(5/ 264005/ 26400 5/2.640.0|5/ 26400 5/26400(5.3139.7

Honorarios SI700 | S/7500 | §C7500 | SI7500 | S/ 7500 | §/7300 | (7500 | 87500 | §/7500 | §/7500 | §/.7500 | §/7500

Plan de Marketing | §/4600 | §/3100 | S/4600 | §/2500 | §/400.0 | §/2500 | S/4000 | §/250.0 | §/4000 | §/250.0 | §/4000 | §/250.0

Suma Egresos por mes| /.3.650.0 |5/.3 700.015/3,8500 836400 (5/3 790.0/ 5/.3,6400{5/ 3 790.0/5/3640.0) §/.3,790.0|5/.3,640.0{ §/3790.0| 5/ 4 139.7
Total Egresos

Afio 1 5/.22,080.00
Aiio 2 S/.28,470.00
Afio 3 S/.45,789 68

A continuacion, presentamos el flujo de caja mensual, en donde podemos apreciar que
presentamos pérdidas los primeros meses, ya que incurrimos en varios gastos de inicio de
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operaciones y al primer afio nos afecta negativamente por el hecho de incurrir en un préstamo
ante una entidad financiera y la inversion de capital externo que son los aportes propios de los

integrantes.

Tabla 35: Flujo de caja mensual y anual

Ventas
Costo de Ventas

Gastos de
Administracion

(Gastos de Ventas
Depreciacion

EBIT
IR
Naopat
Depreciacion
Flujo de Efectivo
Neto

CTN
CTN acumulado
CTN requerido

Flujo de Caja Mensual

29.50%

-5/.855.70

Mes 1

Mes 2

Mes 3

Mes 4

Mes 5

Mes 6

Mes 7

Mes 8

Mes 9

Mes 10

Mes 11

Mes 12

§/.2,386.30

§/.2,416.20

§/.3,784.10

5/.4,393.20

S/4.772.60

§/.5,791.00

5/6,779.50

§/8171.30

5/.9,545.20

§/.11,172.70

§/.12,979.80/5/.15,336.20

5/.1,167.58

$/.1,183.30

5/.1,853.28

5/.2,147.05

§/.2,335.15

5/.2,832.75

§/.3,314.63

5/.4,000.33

5/.4,670.30

§/.5,461.68

5/.6,351.20

§/.7,503.05

§/.1,500.00

§/.1,500.00

§/.1,500.00

§/.1,500.00

§/.1,500.00

$/.1,500.00

$/.1,500.00

§/.1,500.00

$/.1,500.00

$/.1,500.00

§/.1,500.00

§/.1,500.00

§/.460.00

§/310.00

§/.460.00

§/.250.00

§/.400.00

§/.250.00

5/.400.00

§/.250.00

§/.400.00

§/.250.00

§/.400.00

§/.250.00

§/.125.00

§/.125.00

§/.125.00

§/.125.00

§/.125.00

5/.125.00

§/.125.00

§/.125.00

§/.125.00

§/.125.00

§/.125.00

§/.125.00

-5/.866.28

5/702.10

-5/.154.18

§/.371.15

5/.412.45

5/.1,083.25

5/.1,439.88

§/.2,301.93

5/.2,849.90

5/.3,836.03

5/.4,603.60

5/.5,958.15

-5/.255.55

-5/.207.12

-5/.45.48

5/.109.49

§/.121.67

5/.319.56

5/.424.76

5/.679.08

5/.840.72

5/.1,131.63

5/.1,358.06

§/.1,757.65

-5/.610.72

5/494.98

-5/.108.69

§/.261.66

5/.290.78

5/.763.69

§/.1,015.11

5/.1,622.89

§/.2,009.18

§/.2,704.40

§/.3,245.54

5/.4,200.50

§/.125.00

§/.125.00

§/.125.00

§/.125.00

§/.125.00

5/.125.00

5/.125.00

§/.125.00

§/.125.00

§/.125.00

§/.125.00

§/.125.00

-5/.485.72

-5/.369.98

§/.16.31

5/.386.66

§/.415.78

5/.888.69

§.1,140.11

§/.1,747.89

§/.2,134.18

§/.2,829.40

§/.3,370.54

§/.4,325.50

-5/.485.72

5/.369.98

§/.16.31

5/.386.66

5/.415.78

5/.888.69

§/.1140.11

5/.1,741.89

§/.2,134.18

§/.2,829.40

§/.3,370.54

§/.4,325.50

-5/.485.72

-5/.855.70

-5/.839.40

5/.452.74

5/.36.96

5/.851.73

5/.1,991.84

5/.3,730.74

5/.5873.92

5/.8,703.31

§/.12,073.85

5/.16,399.35
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Flujo de Caja Anual

Ventas
Costo de Ventas

Egresos
Depreciacion

EBIT
IR

Nopat
Depreciacion

Flujo de Efectivo
Neto
Inversion Capital
Externo
Gastos
preoperativos

CTN
FC.L
Prestamo
Cuota
Interes
Escudo tributario
F.C.F
F.C.A

8.4. Indicadores financieros

29.5%

-5/.7,500.00

-5/.3,525.00

-5/.855.70
-5/.11,880.70
S/.10,000.00

29.5%

-5/.1,880.70

5/.15,336.20 | 5/.108,401.90| $/.137,416.90
5/.7,503.05 | 5/.53,038.48 | 5/.67,237.48
5/.22,080.00 | S/.28,470.00 | $/.45,789.68
5/.1,500.00 | S/.1,500.00 | S/.1,500.00
-5/.15,746.85 | $/.25,393.43 | S/.22,889.75
5/.4,645.32 | 5/.7,491.06 | S5/.6,752.48
-5/.11,101.53 | $/.17,902.36 | S/.16,137.27
5/.1,500.00 | S/.1,500.00 | S/.1,500.00
-5/.9,601.53 | $/.19,402.36 | $/.17,637.27

5/.855.70
-5/.9,601.53 | §/.19,402.36 | §/.18,492.98
-5/.4,258.41 | -5/.4,258.41 | -5/.4,258.41
-5/.1,459.18 | -5/.955.31 -5/.360.75
5/.430.46 5/.281.82 5/.106.42
-5/.5,287.13 | -§/.4,931.91 | -$/.4,512.75
-5/.14,888.66 | $/.14,470.46 | S/.13,980.23

Fuente: Elaboracién Propia

Para la realizacion de la presentacion de los indicadores en primer lugar debemos determinar
la tasa de descuento para nuestro proyecto, a continuacion, aplicamos la metodologia de célculo
del CAPM para determinar tanto el COK como el WACC.
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Tabla 36: Indicadores financieros

rf 1.84%
Beta
desanpalacado 1.11
Beta apalancado 1.300
prima de riesgo
pais 1.16%
rl 6.00%
D
10000
E
15000
Tax 29.5%
D+E 25000
| 50.20%
COK 9.35%
WACC 19.77%
Cok =7f + Be > (prima) + 1l
Retail
(Online) 75 1.16 7.15% 2.93% 1.11
Wacc = [:'-I‘-D *cnk+E+D i *(1—Tax)
Indicadores
FCL FCA
WACC 19.77% COK 9.35%
VAN 5/16,275 VAN 5/9,179
TIR 32% TIR 40%
INDICE
Costo/Beneficio 1.40
PR 3 afios

Fuente: Elaboracién Propia

8.5. Analisis financiero y viabilidad del proyecto

El proyecto tiene dos lecturas desde el punto de vista del negocio en ese sentido observamos
que el flujo de caja libre genera un VAN en 3 afios de S/.16275 soles y una tasa de retorno de
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32%, del mismo modo podemos mencionar que por cada sol invertido el proyecto genera 1.41
de ganancia y el periodo de recupero es de 3 afios.

Por el lado, del accionista el negocio también genera valor siendo el VAN de S/. 9179 soles en
3 afos y unatasa de retorno de 40%. Si bien es cierto que la lectura no es muy grande se tendria
que evaluar el impacto del plan de marketing para ver un crecimiento en ventas.

8.6. Financiamiento de distintas etapas del proyecto

Con respecto al financiamiento en una primera etapa se trabajara por aportes de los fundadores
obteniendo asi un monto acumulado de:

Deuda 10000 40.0%

Equity 15000 60.0%

La inversion que representa de manera individual es de 3000 soles por socio y el resto se va
para la banca tradicional siendo dentro de las entidades financieras la Caja de Huancayo para
comenzar con un financiamiento inicial.
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Tabla 37: Estructura de financiamiento en distintas etapas del proyecto

Resumen en periodos anuales

Fuente: Elaboracion Propia

PO 5/.10,000.00
P1 5/.10,000.00 5/.2,799.24 | 5/.1,459.18 | 5/.4,258.41 | 5/.7,200.76
P2 5/.7,200.76 5/.3,303.10 5/.955.31 | 5/.4,258.41 | 5/.3,897.66
P3 5/.3,897.66 5/.3,897.66 5/.360.75 | 5/.4,258.41 5/.0.00
L 5/ 10,000 “¥3 Municipal | - o
Financiamiento Huancayo
dei TCEA TCEM
Tasa de interes 18.00% 2%
Numero de
periodos 36 mensuales

Con ello podemos ir manejando las actividades del emprendimiento también se ha considerado
solicitar a inversores capital semilla para expandir el negocio desde el periodo 3 siendo la tasa
de ofrecimiento del 35% de la participacién del accionariado como referencia a una solicitud
de préstamo podra ser mayor o menor la tasa a condicion del nivel de financiamiento.
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9. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

e Se concluye que mediante esta investigacion se pudo obtener informacion valiosa sobre
temas de responsabilidad social, con la cual hemos llegado a identificar el como poder
ayudar a las ONG mediante un ingreso adicional para estas mediante la
comercializacion de productos y ademas, se pudo lograr el poder brindarles un
marketing indirecto con los disefios de cada una de las prendas y con la informacion
compartida sobre estas, lo cual ayuda a concientizar a los ciudadanos con la existencia
de estas y con los diversos métodos de apoyos, siendo Give Love uno de ellos.

e Por ultimo, se verifica que actualmente en el Perl no existen muchos proyectos o
empresas que incentiven el apoyo a las ONG. Asi como, el bajo conocimiento de los
ciudadanos por cémo poder apoyar estas iniciativas de manera confiable. Por lo cual
Give Love les brindara productos de marca propia a cambio con logos y frases
impulsando estos proyectos, de tal manera que se lograra una mayor difusion sobre
nuestra marca y propdésito de esta.

e Otra sintesis es poder hacer e incentivar una labor social y, ademas, brindar un estudio
de mercado veridico, el cual nos brind6é una informacion exacta para poder llegar a
encontrar nuevas formas de apoyo a ONG de manera indirecta, ya que mediante este
tipo de investigacion se logro definir qué medio es el 6ptimo.

e Unade las recomendaciones para este proyecto es que para el futuro se pueda continuar
con esta investigacion a fin de obtener un amplio panorama, el cual brinde mayor data
de todos puntos que se deberian evaluar y de ser el caso aplicar a fin de que el proyecto
pueda crecer de manera rentable y positiva.

e Ademas de acuerdo con lo investigado se resalta que este tipo de empresa no es comdn
en Peru, por lo que se considera como una idea innovadora y responsable socialmente,
por ello es un arduo y constante proceso el poder introducirlo y difundirlo en el mercado
peruano logrando un alto grado de confiabilidad por los consumidores.

e Finalmente se recomienda el poder adicionar constantemente valores agregados tanto a
nuestros productos y servicio que se proyecta con el apoyo social para que el comprador
se identifique con el concepto de Give Love y esta se diferencie de otras plataformas
ecommerce.
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11. ANEXOS

Figura 27: Anexo - Carta de Compromiso ONG DIACONIA

48 pi1AcONiIA

ASOCIACION EVANGELICA LUTERANA
DE AYUDA PARA EL DESARROLLO COMUNAL

CARTA DE COMPROMISO

Asunto: “Asumir compromisos en la participacion de un grupo de estudiantes de la
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas para la realizacion de un trabajo de

investigacion referente a ONG's”

Conste por el presente documento que la DIACONIA Asociaciéon Evangélica
Luterana de Ayuda para El Desarrollo Comunal con RUC Nro 20137431182,
debidamente representada por su Directora Ejecutiva Edelvis Rodriguez Cadillo
Identificada con DNI Nro 06101411 se compromete a:
Dedicar regularmente el tiempo y la accesibilidad a la informacion empirica a
través de una entrevista que se requiera para el satisfactorio desarrollo del
trabajo de investigacion.
Otorgar accesibilidad a la informacion documentaria que permita la
elaboracion del trabajo de investigacion.
Disponer las condiciones para que los estudiantes involucrados en el trabajo
de investigacion puedan asistir a la ONG y recopilar datos previa coordinacion
entre el grupo y la ONG.
Sin otro particular, hacemos propicia la oportunidad para reiterarle los sentimientos

de nuestra especial consideracion.

Fecha: 27/11/2021 DIACONIA
Y U
N

ASOCIACION AH(’:&UCA LUTERANA D
i - AYUDA PAR N JESARROLLOD COMUE -
Lima, Peru é oy 2

Edelvis Rodeignts ('my' ©
TRECTORA EJECUTIVA

Jr. General Orbegoso 728 - Brena

) dqa» Telfs.: (511) 423-4796/431-7121/423-5245

Programa Asociado de la LY 4 “‘ central@diaconiaperu.org
Miembro de actalianza
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Transcripcién - resumen de conversacion con Edelvis Rodriguez Cadillo - directora
ejecutiva de la ONG Diaconia Asociacion Evangelica Luterana de Ayuda para El
Desarrollo Comunal:

El contacto con Edelvis Rodriguez surgio a través de un familiar de nuestro integrante de grupo
Ivan Pareja quien le comentd el cargo que ejerce en dicha ONG. Luego de una previa
explicacion de la idea de negocio y posterior coordinacion mediante llamada telefonica, Edelvis
accedio a recibir en las instalaciones oficiales de Diaconia a nuestro integrante de grupo Ivan
Pareja. La visita se dio alrededor de las 11:30 am del sdbado 27/11/2021 y se trataron temas
acerca del beneficio que recibiria su ONG a través del concepto de las prendas a vender. Le
gusté mucho que se crearan disefios relacionados a la poblacion vulnerable (nifios, jovenes,
adultos y personas mayores) de la costa y sierra peruana que es en donde realizan sus labores
actualmente. Incluso brind6 la autorizacién para poder utilizar el logo de Diaconia en la
elaboracion de las prendas. Ademas, el margen de ganancia por prenda vendida le parecid
razonable. Cabe resaltar que nos coment6 ademas el plan que viene desarrollando actualmente
la ONG en pro de la poblacién vulnerable en regiones como Ica, Lima, Ancash, La Libertad,
Piura, Huanuco donde tienen las sedes centrales y sus principales proyectos, y en atencién a
sectores remotos con implementacion de consultorias de desarrollo como Huancavelica,
Ayacucho, Apurimac y Puno. La directora ejecutiva realmente quiere obtener mayor difusion
mediante otras ONG o instituciones asociadas que les provean lo dicho anteriormente y ademas
financiamiento para continuar con la labor humanitaria. Por otro lado, en cuanto a
retroalimentacion de la idea de negocio, ella sugirié que resaltemos la procedencia de las
prendas, las cuales son elaboradas en base a insumos nacionales y, en cuanto al transporte y
entrega del producto sugiere que se realice en bolsas de tela o yute no contaminantes y
responsables con el medio ambiente. Luego de lo conversado, Edelvis Rodriguez convencida
aceptd firmar la carta de compromiso de asociacién con Give Love y brindarnos todas las
facilidades para acercarnos a otras socias ONG con enfoques relacionados.
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Figura 28: Anexo - Carta de Compromiso ONG CREA + PERU

CARTA DE COMPROMISO

Asunto: “Asumir compromisos en la participacion de un grupo de estudiantes de la
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas para la realizacion de un trabajo de
investigacion referente a ONG's"

Conste por el presente documento que la ONG CREA MAS PERU con RUC Nro
20536958097, debidamente representada por su Encargada de Growth Marketing Soffa
Carlos Rojas Identificada con DNI Nro 74138787 se compromete a:

Dedicar regularmente el tiempo y la accesibilidad a la informacion empirica  ravés de

una entrevista que se requiera para el satisfactorio desarrollo del trabajo de
investigacion.

Otorgar accesibilidad a la informacién documentaria que permita la elaboracion del
trabajo de investigacion.

Disponer las condiciones para que los estudiantes involucrados en el trabajo de
investigacion puedan asistir a la ONG y recopilar datos previa coordinacion entre el
grupo y la ONG.

Sin otro particular, hacemos propicia la oportunidad para reiterarle los sentimientos de
nuestra especial consideracion,

Y -

Firma

Fecha: 25/11/2021
Lima, Pert
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Figura 29: Anexo - Proforma de cotizacion de prendas en Gamarra
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Figura 30: Anexo - Proforma de cotizacion de prendas en Gamarra

Disefio y Fabricacion dé Gorras, Uniformes
de cocina y Ropa industrial en Alta Calidad
Calidad y Puntualidad

@wﬁi"?nun

Sefor

pROFORN“4 (,(JNTP'.ATO

)
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Figura 31: Anexo - Aceptacion de ONG Ecoceanica

Proyecto Universitario UPC Recibidos x -

Andrea Campos & dom, 28 no
Buenas tardes Ecoceanica, Los saluda Andrea Campos, alumna de pregrado de la UPC. Me comunigué con ustedes via Instagram para comentaries sobre un proyecto univ

Dagnia Nolasco
parami =

Estimada Andrea
Muchas gracias por tomamos en cuenta
Su propuesia es interesante, por lo que nos gustaria poder tener una reunion virtual para conocerlos y conversar sobre detalles.

Quedo a la espera de una respuesta

Atentamente,

Dagnia Maolasco del Aguila
Directora
ecOcednica-Per

&8 2
diz) ¥r
-
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Figura 32: Anexo - Aceptacion de ONG Voz Animal

é

Voz Animal
~AAAA.

No es un negocio

Abierto hasta la(s) 17:00

(= § , N »
Mensaje Llamar Reenviar
Esta es una cuenta de empresa.

Abierto ahora  09:00-17:00

https://www.vozanimalperu.com

Archivos, enlaces y docs.

WGhwo y 34 porta det
comeio

PongoElHombro 2 & © @ X NO= wl24%

#113:55

3>

Voz Animal

i Los mensajes estdn cifrados de extremno s extremo. Madie fusra de este chat. ni siguiera WhatsApp, puede lesrlos ni escucharlos. Haz dic

para obtensr mas informacién.

Buenas tardes Voz Animal,

Los saluda Andrea Campos, alumna de pregrado de la UPC, Me comunigué con
ustedes wia Instagram para comentaries sobre un proyecto universitario en vias
de implementacion sobre una plataforma Ecommerce de prendas de ropa con
enfoque de responsabilidad social.

Para ello hemos desarrollado prendas de ropa hechas a partir de algodon 1003
peruano y las venderemeos en nuestra plataforma ecommerce: Give Love. Lo que
buscamos es poder apoyar 8 ONG’'s peruanas en el desamrollo de sus proyectos
de alto impacto. Es por ello que hemos establecido destinar el 25% de lo
recaudado por cada venta para apoyar a las OMNGs vinculadas a causas
medicambientales, nifios, animales y al empoderamiento de la mujer. Asimismo,
estameos brindando a los usuarios la libertad de que puedan seleccionar la
causa gue desean ayudar con la compra de cada producito. Las compras se
realizan desde nuestra plataforma y al culminar cada mes se brindara lo
recaudado a cada OMNG. Del mismo mode, a través de nuestras redes estaremos
compartiende informacion sobre el avance de los proyectos de las ONG's con el
fin de generar mayor empatia y conccimiento sobre la gran labor que realizan y
cOmo a través de la compra de los productos podrian sumarse a apoyarias.

A continuacién adjunto el catalogo de nuestros productos vy del inicio de
nuestra plataforma. Mos encantana conocer si les parece interesante el modelo
expuesto, recomendaciones para mejorar nuestra idea y si estanan dispuestos
en un futuro a formar parie de esta iniciativa. Muchas gracias de antemano.

Muchas gracias! 1143
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Voz Animal

Tienda

£ o I N 1 =

b Productos - Give Love.pdf . 8

W cveiovs

#0ivea y sb parte del
comblo

- <

Quedo atenta a su respuesta, Muchas gracias de antemano!

ya tienen su pagina web?
si claro me parece un lindo proyecto
Hola que tal! Tenemos un protetipe realizado, puesto gue es un proyecto

académico en vias de implementacién. Que es lo que mas le parece interesante
del orovecto? @@

=

® @

fondos para abordarlos..

Hola gue tal! Tenemos un prototipo realizado, puesto que es un

3z de implementacidn Que et |o gue mé

Bueno gue son productos bonites con lindo nombre
Bonita web y con fin social
Lo weo bien -

Bueno claro con un buen enfogue Marketero y full difusion podria realizarse
con &xito S0

El nombre estd bueno
Lo de givea me suena & q pega bien -
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Organizaciones que recibiran nuestro apoyo:

Figura 33: Anexo - ONG INFANT (LOGO)

Sembrando TERNURA

Fuente: https://www.infant.org.pe

Figura 34: Anexo - ONG CREAMAS PERU (LOGO)
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https://www.infant.org.pe/

Fuente: https://creamas.org/

Figura 35: Anexo - ONG VOZ ANIMAL (LOGO)

0L

Fuente: https://www.vozanimalperu.com

Figura 36: Anexo - ONG ECOCEANICA (LOGO)

BC ceamca

»m—f»t A L/ u).ws" A ||

LOS ECOSISTEMAS MARINOS DEL PACIF rﬁ ‘1

Fuente: https://www.ecoceanica.org/

Figura 37: Anexo - ONG ASOCIACION MUJER PERUANA (LOGO)
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https://creamas.org/
https://www.vozanimalperu.com/
https://www.ecoceanica.org/

Fuente: https://www.mujerperuana.org/

Figura 38: Anexo - ONG DIACONIA ASOCIACION EVANGELICA LUTERANA (LOGO)

408 pIACONIA
ASOCIACION EVANGELICA LUTERANA
,  DEAYUDA PARA EL DESARROLLO COMUNAL

Fuente: https://www.diaconiaperu.org/

109


https://www.mujerperuana.org/
https://www.diaconiaperu.org/

