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RESUMEN

El presente trabajo académico se desarrolla en base a la demanda constante para
encontrar obsequios o experiencias para diversos tipos de ocasiones especiales a través
del uso de la inteligencia artificial. Asimismo, se brinda una excelente atencién al cliente

y atencion personalizada si el cliente lo requiriera.

El segmento objetivo de Gift4U estd conformado por un grupo etario de entre 18 a 60
afios, residentes de mdaltiples distritos de Lima. Los niveles socioecondémicos a los que
estd destinada la plataforma son los sectores A y B. Dentro de sus habitos destaca la
comprar o entrega de obsequios en ocasiones especiales. Sus gustos y preferencias se

basan en detalles, experiencias, emociones y sorpresas.

La plataforma se desarrollara a través de una pagina web amigable que permita un facil
uso de la misma ya que el mercado objetivo incluye personas mayores de edad, los
cuales, en muchos casos, no se encuentran muy familiarizados con medios tecnolégicos.
Ademas, Gift4U contara con un aplicativo para dispositivos iPhone y Android que
permita un uso mas agil al segmento més joven.

El principal objetivo es facilitar la busqueda de obsequios a través del uso de inteligencia
artificial con una plataforma y aplicativo mévil amigable para el mercado objetivo con

proveedores que brinden bienes y servicios de calidad.

Palabras clave: Regalos; Obsequios; Inteligencia Artificial, Sorpresas; Experiencias;
Servicio Personalizado; Ocasiones Especiales.



GIFT4YOU
ABSTRACT

This academic work is developed based on the constant demand to find gifts or
experiences for various types of special occasions using artificial intelligence. We also
provide excellent customer service and personalized attention if the customer requires it.

Gift4U's target segment is made up of an age group between 18 and 60 years old,
residents of multiple districts and departments of Peru (Lima, Arequipa, Lambayeque).
The socioeconomic levels to which the platform is aimed are sectors A and B. Their
habits include buying or giving gifts on special occasions. Their tastes and preferences
are based on details, experiences, emotions and surprises.

The platform will be developed through a user-friendly website that will be easy to use,
since the target market includes seniors, who, in many cases, are not very familiar with
technology. In addition, Gift4U will have an application for iPhone and Android devices
that will allow a more agile use to the younger segment.

The main objective is to facilitate the search for gifts using artificial intelligence with a
platform and mobile application friendly to the target market with suppliers that provide

quality goods and services.

Keywords: Gifts; Presents; Artificial Intelligence; Surprises; Experiences; Personalized
Service; Special Occasions.
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1.

INTRODUCCION

El siguiente trabajo de investigacion tiene como titulo Plataforma de regalos
“GIFT4YOU”, que tiene como principal mision facilitar la busqueda y compra de
regalos para diversas ocasiones a través del desarrollo de una plataforma amigable
para todo tipo de usuarios de acuerdo con el segmento objetivo delimitado. El valor
agregado de GIFT4YOQOU es la constante preocupacion por la experiencia del usuario
y el acompafiamiento que se esta presente durante todo el proceso de compra.
GIFT4YOU plantea diversas opciones para que el usuario tenga una amplia gama de
productos tangibles e intangibles que lleguen al usuario final en un tiempo prudente

y determinado por el comprador.

ASPECTOS GENERALES DEL NEGOCIO

2.1.  Idea/ nombre del negocio

Un regalo es una demostracion de afecto o agradecimiento hacia un individuo, sin
embargo, escogerlo puede ser una tarea no tan sencilla ya que ello depende
directamente de la personalidad, gustos y caracteristicas del destinatario.

La idea de negocio nace de la necesidad de encontrar el regalo idéneo para diversas
ocasiones. En ese sentido, en base a los gustos y preferencias de quien sera el receptor,
la plataforma sugiere al usuario diversos tipos de obsequios tangibles e intangibles,
considerando que los regalos deben elegirse en funcién de varios factores como el
motivo, la edad, el precio, la ocasidn y otra serie de caracteristicas para tener en
cuenta. A través de diversos filtros, la plataforma orientara al usuario a descubrir qué

regalar de acuerdo con las particularidades seleccionadas o el tipo de ocasion.

En cuanto al nombre de la plataforma GIFT4YQU, este corresponde a un juego de
palabras en inglés. Este se lee como “gift for you”, donde la palabra “for” es abreviada

por el nimero 4. Este nombre se traduce al espafol como “regalo para ti”.

2.2.  Descripcion del producto/servicio a ofrecer
GIFT4YOU es una plataforma que tiene como principal objetivo la busqueda del

regalo ideal a través de diversos filtros relacionados a las preferencias de los usuarios.

9



Ademas, la plataforma tiene la funcionalidad de vincular diversas variables como
ubicacién de tiendas, horarios y precios actuales, lo cual permite al usuario acceder a
la compra del obsequio de forma &gil a través de ella. Asimismo, se incentivara al
usuario a que realice breves resefias 0 comentarios relacionados al servicio con el fin

de conocer la opinion de los consumidores y mostrar referencias de la plataforma.

Como principales lineas de negocio, se contaran con categorias genéricas de busqueda
como tecnologia, salud, belleza, deportes, entre otros. De igual manera, se resaltan las
principales ocasiones que tendran mayor tasa de compra como son Navidad, Dia del

Nifo, Dia del Padre, Dia de la Madre, San Valentin, entre otras festividades.

10



2.3. Equipo de trabajo

Carrero Salas, Melissa Victoria

Técnica de la carrera de Administracion de Empresas en el
instituto San Ignacio de Loyola con reconocimiento al primer
puesto de la carrera. Cuenta con mas de 2 afios de experiencia
en el &rea de Marketing Digital, especificamente en el area de
Generacion de Demanda de productos intangibles. Ademas,
cuenta con 2 afios de experiencia en area de Atencion al
Cliente. Posee mudltiples certificaciones de herramientas
digitales y domina ampliamente aplicativos y softwares de
tipo tecnoldgico. Sus habilidades y conocimiento le
permitirdn desempefiarse correctamente en el éarea de
Marketing, donde pondra en marcha diversas estrategias para

un optimo desarrollo del &rea y crecimiento de la compafiia.

Cargo en el Proyecto: Encargada de Marketing

Franco Ferrari, Juan Alberto

Estudiante de la carrera de Administracion de Empresas en 1
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas UPC. Especialista|
en el area de RRHH con mas de 4 afos de experiencia en el
cargo. Posee especializacion en evaluacién de desempefio
organizacional. Actualmente se desempefia en el sector
construcciéon de una empresa extranjera con presencia en el
mercado peruano. Realiza labores generales del area como
procesos de evaluacion de desempefio, clima laboral,
seleccion de personal, elaboracion y analisis de KPIs entre
otros. La experiencia que posee podra aportar positivamente
en GIFT4YOU para atraer, retener, motivar y capacitar

adecuadamente al talento humanao.

Cargo en el Proyecto: Encargado de Recursos Humanos
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Rojas Vilchez, Diana Carolina

Técnica en Disefio Publicitario y estudiante de décimo ciclo
de la carrera de Marketing en la Universidad Peruana de
Ciencias Aplicadas UPC. Cuenta con amplia experiencia en
el rubro de marketing, ventas e investigacion de mercados.
En la actualidad, se desempefia como Marketing Specialist en
una empresa de tecnologia, donde es responsable de ejecutar
las camparias de marketing en tiempo y forma. Diana
contribuird en la planificacion y desarrollo de la estrategia del
negocio en su rol como gerente general apoyando a las
diversas areas de la empresa.

Cargo en el Proyecto: Gerente General

Gary Steven Conde Tello

Técnico en Administracion egresado del Instituto Superior
CIBERTEC. Posee un curso béasico de archivos y cuenta con
experiencia en el area logistica, asi como también en la
gestion de almacenes y movilizacion del personal.
Actualmente se desempefia en el area de administrativa de
una tienda de musica, donde es responsable de la venta de
productos, organizacién e inventariado del almacén. Gary
contribuird en la parte logistica y de sistemas del
emprendimiento asegurando que el soporte fisico e intangible

se encuentre siempre disponible y en 6ptimas condiciones.

Cargo en el Proyecto: Encargado de Sistemas
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Neri Alberto Patino Gonzales

Egresado de la carrera de administracion de empresas del
instituto San Ignacio de Loyola con experiencia en procesos
logisticos y operativos. Actualmente labora en una empresa
de estrategias de marketing y fuerza de ventas, encargado del
analisis operativo de los procesos liderando el proyecto mas
importante de la compafiia con el objetivo de abarcar nuevas
oportunidades, impulsando el uso de herramientas digitales
para un trabajo operativo més eficiente y efectivo. Sus
multiples conocimientos y habilidades permitiran que el area
administrativa sea gestionada de manera eficiente en base a

los recursos y optimizacion de gastos.

Cargo en el Proyecto: Asistente administrativo

3. PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

3.1.  Andlisis externo

3.1.1. Analisis PESTEL.: politico-legal, social-cultural, demografico, global,

econdmico, medioambiental y tecnoldgico

Politico-legal:

La inestabilidad politica impacta en el consumo del pais donde los principales
afectados son los ciudadanos quienes limitan sus gastos a bienes de consumo
indispensablest. Asimismo, las decisiones de las autoridades con respecto al manejo
de la pandemia a causa del covid-19 seran vitales para incrementar el flujo operativo
de los negocios lo que se proyectaria como un panorama estable para los

consumidores.

La designacion de politicos poco capacitados y los desacuerdos constantes entre el

poder ejecutivo y legislativo ponen en riesgo la democracia y optimo desarrollo del

! Diario El Pais. (2021). El presidente Pedro Castillo necesita superar las crisis de su Gobierno para
recuperar la estabilidad politica. https://elpais.com/opinion/2021-08-22/incertidumbre-en-
peru.html
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Per(, ahuyentando la inversion extranjera.

El cambio en las leyes de rentabilidad con respecto a la inversion extranjera, como lo
manifestod el presidente Pedro Castillo, lograria la fuga de estas ya que se verian

fuertemente impactadas en relacion a su costo beneficio.?

Los inalcanzables esfuerzos del partido Peru Libre y sus representantes por llevar a
cabo una Asamblea Constituyente tiene alerta a la poblacion ya que el cambio de la
misma significaria una nueva serie de regulaciones que puede perjudicar o beneficiar

la situacion actual del Peru.?

Las gestiones dadas por el rubro judicial en el pais han dado gran esperanza a los
pequefios empresarios dado que, actualmente, se poseen nuevas vias legales que los
amparan. Uno de estos medios es el Decreto de Urgencia N.° 019-2021*. Este decreto
hace referencia a las medidas complementarias destinadas al financiamiento a micro

y pequefios empresarios respecto al impacto generado a negocios por el covid-19.

Econdémico:

En la actualidad se observa un mayor acceso a diversos créditos y préstamos debido
a la progresiva reactivacion econoémica en el Perd con respecto a la pandemia a causa
del covid19. Ello permite una mayor facilidad en la obtencion de préstamos para la

inversion pablica o privada.®

El tipo de cambio afecta a gran cantidad de ciudadanos ya que afecta bienes de
consumo masivo que son importados, impactando directamente en los precios y

desequilibrando los gastos promedio por familia. Asimismo, muchos negocios y

2 Diario Gestidn. (2021). Pedro Castillo: “Le vamos a dar seguridad juridica a las empresas peruanas
que han hecho fortuna”. https://gestion.pe/peru/politica/elecciones-2021-pedro-castillo-le-vamos-
a-dar-seguridad-juridica-a-las-empresas-peruanas-que-han-hecho-fortuna-nndc-noticia/?ref=gesr

3 Diario Gestidn. (2021). Peru Libre presentara en préximos dias proyecto sobre Asamblea
Constituyente. https://gestion.pe/peru/politica/peru-libre-presentara-en-proximos-dias-proyecto-
sobre-asamblea-constituyente-nndc-noticia/?ref=gesr

4 Diario El Peruano. (2021). DECRETO DE URGENCIA N2 019-2021. DECRETO DE URGENCIA QUE
DICTA MEDIDAS COMPLEMENTARIAS DESTINADAS AL FINANCIAMIENTO A MICRO Y PEQUENOS
EMPRESARIOS PARA LA REDUCCION DEL IMPACTO DEL COVID-19.

5> Agencia Andina de Noticias. (2021). Reactivacion econdmica se acelera por préstamos y
reprogramaciones. https://andina.pe/agencia/noticia-reactivacion-economica-se-acelera-
prestamos-y-reprogramaciones-855963.aspx
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préstamos son gestionados con moneda extranjera y estan siendo impactados por el

alza del dolar.?

Segun el BCR (2021), los precios de diversos insumos como alimentos, combustible
y electricidad se han incrementado en hasta 44% en los ultimos 12 meses. Ello se debe
al aumento de la inflacion que se ve influenciada principalmente por 3 motivos: el
aumento de precios, el alza del délar y el aumento en los fletes de importacion.
Factores adicionales como el alza en la cotizacion internacional de productos como el
GLP y la gasolina impactaron directamente en la inflacion incrementando los costos
de distribucion y transporte. A pesar de ello, la tasa de inflacion del Per( se mantiene
por debajo del 4%, una de las méas bajas de la regién; sin embargo, es de vital
importancia que las autoridades tomen acciones necesarias para el correcto

desempefio de la economia.’

Tecnologico:

Las medidas de confinamiento y otros efectos a causa del covid19 han impulsado la
transformacion digital y ello trajo consigo grandes cambios en los habitos de
consumo. A raiz de ello, se produjo un incremento en el nimero de consumidores
utilizan medios virtuales para la adquisicion de bienes y servicios.® Este tipo de
compra permite que los compradores sean mas minuciosos y exigentes en la compra
de estos, tomando especial atencion en la calidad y servicio al cliente, lo que permite

una excelente oportunidad a los negocios para la captacion de nuevos clientes.

Ademéas de las compras asociadas al comercio electronico, el Perl se ha visto
impactado por el fenémeno de pagos por medios digitales y lidera el crecimiento del

8 El Comercio. (2021). Délar en Pert supera méximo histérico de S/ 4,11 en medio de alza global por
minutas de la Fed y casos COVID-19. https://elcomercio.pe/economia/mercados/precio-del-dolar-
en-peru-revisa-aqui-cual-es-el-tipo-de-cambio-hoy-jueves-19-de-agosto-de-2021-tipo-de-cambio-
ocona-compra-venta-sbs-interbancario-cotizaciones-casa-de-cambio-nndc-noticia/

7 RPP. (2021). Precios de productos basicos subieron hasta 44% en los Gltimos 12 meses, épor qué?.
https://rpp.pe/economia/economia/precios-de-productos-basicos-aumentaron-entre-44-y-9-en-
los-ultimos-12-meses-noticia-1352517?ref=rpp

& Diario Andina. (2020). Compras online en Perti aumentaron en 120% en primer semestre 2020.

https://andina.pe/agencia/noticia-compras-online-peru-aumentaron-120-primer-semestre-2020-
815682.aspx
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mismo en Ameérica Latina. Las categorias de moda, hogar y electrénica fueron las mas
cotizadas y los volumenes de pago por medios digitales como links de pago y codigos
QR en el Peru se incrementaron en 487% al cierre del 2021segun el Diario El Peruano
(2021)°. Esto permite que cada vez mas negocios puedan sumarse a la ola de
transformacion digital que permite optimizar no solo procesos de pago, sino también
cobros, publicidad, entre otros. La digitalizacion permite generar mayores ingresos a
través del comercio electrénico y las multiples facilidades que ellos trae consigo.

La adaptacion de la tecnologia es de vital importancia para la optimizacion de diversos
trabajos y procesos, por ese motivo, el estado peruano tiene como meta la capacitacion
de 100,00 jovenes en carreras asociadas a la tecnologial®. Esta iniciativa permitira el
desarrollo e insercion de la era digital en la vida de muchos estudiantes quienes se
convertiran, a mediano plazo, en capital humano capacitado para atender las
necesidades que demanda la tecnologia y cerrar asi las brechas digitales existentes a

lo largo del pais.

La situacion digital en el Per es alentadora para los negocios y emprendimientos que
deseen incursionar en medios tecnolégicos. De acuerdo a la informacion brindada por
We Are Social y Hootsuite (2021)* el Per(i cuenta con casi 20 millones de usuarios
conectados a internet, que representa casi el 60% de la poblacion. Ademas, 27
millones de usuarios son activos en redes sociales que equivale a casi el 81% del total
poblacional. Ello indica una excelente oportunidad de seguir apostando cada vez mas
por estrategias y negocios digitales que involucren también el uso de redes sociales
donde existe una gran aceptacion y tasa de uso. El desarrollo de paginas webs y
aplicativos para dispositivos moviles son alternativas agiles para la incursion de

negocios que desean sumarse a la ola digital.

% Diario El Peruano. (2021). Peru lidera crecimiento de pagos digitales en América Latina.
https://elperuano.pe/noticia/118621-peru-lidera-crecimiento-de-pagos-digitales-en-america-latina
10 Diario Andina. (2021). Gobierno tiene como reto capacitar a 100,000 jévenes en carreras
tecnoldgicas. https://www.andina.pe/agencia/noticia-gobierno-tiene-como-reto-capacitar-a-
100000-jovenes-carreras-tecnologicas-860369.aspx

1 We Are Social. (2021). DIGITAL 2021: THE LATEST INSIGHTS INTO THE ‘STATE OF DIGITAL.
https://wearesocial.com/blog/2021/01/digital-2021-the-latest-insights-into-the-state-of-digital
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ESSENTIAL HEADLINES FOR MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE
A CHANGES TO DATA SOURCES FOR INTERNET USERS AND SOCIAL MEDIA USERS MEAN THAT VALUES ARE WITH PREVIOUS REPORTS

TOTAL MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL
POPULATION CONNECTIONS USERS MEDIA USERS

33.17 36.14 19.90 27.00

URBANISATION: vs. POPULATION: vs. POPULATION: vs. POPULATION

78.4% 109.0% 60.0% 81.4%

we

are. . ™ Hootsuite:

socia

Figura 1: Essential headlines for mobile, internet and social media use
Fuente: We are social & Hootsuite

Sociocultural:

El nivel socio cultural del pais esta fuertemente influenciado por canales digitales y
redes sociales. Esto hace atractivo que diversos productos y servicios se comercien o
negocien por estos canales. A ello, se une la fuerte imagen que posicionan las redes
sociales y sus respectivas imagenes de influencia que promueven y hacen mas
atractiva la compra y venta. El crecimiento y uso de las mismas es inminente en el
Per( y el mundo, tal como lo demuestra un estudio de We Are Social y Hootsmart
(2021)*? donde resalta el crecimiento constante en el nimero de usuarios de redes
sociales. Solo en el dltimo afio hubo un aumento porcentual de 13.2% con respecto al
afio 2020.

12 \We Are Social. (2021). DIGITAL 2021: THE LATEST INSIGHTS INTO THE ‘STATE OF DIGITAL.
https://wearesocial.com/blog/2021/01/digital-2021-the-latest-insights-into-the-state-of-digital
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ol GLOBAL SOCIAL MEDIA USERS OVER TIME

NUMBER OF GLOBAL SOCIAL MEDIA USERS" BY YEAR (IN BILLIONS), WITH YEAR-ON-YEAR CHANGE
A SOCIAL MEDIA USER NUMBERS MAY NOT REPRESENT UNIQUE INDIVIDUALS

4.20

3N
3.46
3.20
2.19
2.3] '
+20.9% +14.6% +8.3%
2016 ‘ ‘ ‘ @ @

2017 2018 2019 2020 2021

Q' ctss gf%iql | Hootsuite*

Figura 2: Global social media users over time

Fuente: We are social & Hootsuite

Otro factor importante para tomar en cuenta son las tendencias y preferencias de los
consumidores que, a raiz de la pandemia a causa del covid19, han variado en multiples
sentidos. La experiencia y satisfaccion del cliente es un elemento vital en la
construccion y desarrollo de un negocio, por ese motivo, se suman estrategias y
esfuerzos focalizados para no solo atraer clientes, sino retenerlos y fidelizarlos. Por
ese motivo, las empresas deberan trabajar en la empatia para entender las principales
motivaciones y necesidades de los clientes, que en estas circunstancias buscan
facilidades en cuanto a pagos, tiempo, protocolos de bioseguridad, relacion precio-

calidad, facilidad de compra, transporte y envios, entre otros.

Ecoldgico:

En la actualidad existe una fuerte tendencia por el cuidado al medio ambiente que va
alineada a los requerimientos de responsabilidad social que permite que empresas 0
negocios ofrezcan productos o servicios que favorezcan al medio ambiente o
desarrollen buenas préacticas relacionadas a la sustentabilidad. En ese sentido, un

estudio de El Comercio (2021)*2 revela que las organizaciones comprometidas con

13 El Comercio. (2021). Empresas que se comprometen con los objetivos de desarrollo sostenible
generan mayor valor a sus negocios. https://elcomercio.pe/economia/empresas-que-se-
comprometen-con-los-objetivos-de-desarrollo-sostenible-generan-mayor-valor-a-sus-negocios-
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iniciativas de desarrollo sostenible generan un alto valor a sus negocios. En estas
iniciativas se resalta el factor ambiental y ecolégico asociado directamente al cambio
climético, que jugara un papel importante en las préximas décadas y que, sin lugar a
duda, sera un determinante para el proceso de compra debido a la tendencia en el

cuidado del medio ambiente de los consumidores

El uso de medios de transporte como bicicletas y Scooter va en aumento de la mano
con las nuevas vias publicas para el uso de estos medios calles de la ciudad.* Ello
genera que haya un menor impacto con respecto a la contaminacién y permite que
muchos negocios tengan un enfoque mas ecoldgico aplicandolo en sus actividades

clave como distribucion y transporte.

ncze-noticia/

14 El Comercio (20 de Julio de 2021). La bicicleta, el vehiculo ‘anti-covid’ que se abre paso en la
pandemia. https://elcomercio.pe/corresponsales-escolares/historias/la-bicicleta-el-vehiculo-anti-
covid-que-se-abre-paso-en-la-pandemia-lima-noticia/
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3.1.2. Anélisis de la industria: Analisis de las 5 fuerzas de Porter:
Competidores, clientes, proveedores, productos sustitutos, competidores

potenciales

Competidores: Nivel medio

Segun la investigacion realizada, se determina que el nivel es medio ya que existen
plataformas digitales parecidas a GIFT4YOU como Bigbox; sin embargo, esta no
posee filtros detallados y uso de la inteligencia artificial para el soporte al usuario.
Ademas, esta basa la mayor parte de su negocio en obsequios como experiencias o
servicios con precios elevados, disponen de muy pocas categorias y limitadas

opciones de bienes tangibles.

Regalos con opciones Experiencias a la carta Ventas corporativas
l iNuevas! iNuevas!
E iMds vendidas! - N

En Casa
los

Gastronomia S/ 200

Cursos y Talleres

Mix

>/ 2ov
Regald 22 opciones de experiencias -

Figura 3: Categorias de la marca BigBox

Fuente: Pagina web de BigBox

De igual manera, se considera como competencia indirecta a las tiendas por
departamento y sus canales digitales donde suelen resaltar las ofertas, sin embargo,
estas solo se limitan a la venta de productos por categorias y no se publicitan como el

medio ideal para la compra de obsequios.

Poder de negociacion de clientes: Nivel medio

El poder de negociacion de los clientes es medio debido a que poseen habitos de
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compra determinados en tiendas retail. Si bien es cierto, el problema de encontrar un
regalo ideal es muy frecuente, la innovacién de la plataforma atraera gran cantidad de
demanda y buscard la fidelizacién de la misma. Por otro lado, la tendencia a la
utilizacion de medios digitales tiene un crecimiento constante en el Peru, lo que
permitira la reduccion de tiempo y espacio de realizar compras de manera fisica y
beneficiar a los usuarios mediante una plataforma agil que, ademas, tenga funciones

que los canales tradicionales de retail no disponen.

Poder de negociacion de proveedores: Nivel medio

La plataforma de GIFT4Y QU contaré con diversas categorias de obsequios por lo que
se requerird de un exhaustivo analisis de proveedores que cumplan con todos los
estandares de calidad determinados por las autoridades de la compafiia. Resaltamos
el nivel medio ya que la concentracion de proveedores es baja. En caso que alguno de
los proveedores incumpla los reglamentos y lineamientos determinados por la
compafiia, se hara uso de una lista de espera o respaldo que constaran de otros
negocios que estén interesados en posicionar sus bienes o servicios en la plataforma,
son facilmente reemplazados. En ese sentido, se determinaran precios razonables para
lograr una relacion win-to-win con la finalidad de lograr un dptimo crecimiento y
rentabilidad.

De igual manera, se requeriran de proveedores para el desarrollo de la pagina web y
del aplicativo movil. Afortunadamente, el Per( cuenta con una amplia variedad de
profesionales y negocios dedicados exclusivamente a la creacion y soporte de medios
digitales, por lo que se evaluaran propuestas y se elegira en relacién al costo beneficio.

Productos sustitutos: Nivel bajo

Los obsequios son bienes que tienen un nivel bajo de sustitucién ya que siempre se
sustituira un regalo por otro o como decision drastica, no otorgar ningin bien o
servicio. Por ese motivo, GIFT4YOU busca opciones que se ajusten a un segmento
de mercado amplio que logre cumplir con sus expectativas sin salir de la plataforma

y lograr fidelizarlos a través de la excelencia de servicio.
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Competidores potenciales: Nivel alto

Como posibles competidores destacan las tiendas que ofrecen productos a través de
retail donde el mercado meta podra encontrar bienes tangibles y evaluar de acuerdo a
sus sentidos ya que podra apreciar las caracteristicas presencialmente. Asimismo, se
resalta como posibles competidores a las tiendas online con amplias categorias y
variedades de precio. Las barreras de entrada no requieren de mucha inversion o alto
capital por lo que el modelo es facilmente replicable, por tal motivo, la principal
diferenciacion no solo es la excelente atencion y calidad de los bienes ofrecidos, sino
también los filtros y uso de la inteligencia artificial que hacen de GIFT4YQOU una

plataforma amigable y més objetiva en la sugerencia de obsequios.

Cadena de valor de servicios:

DIRECCION GENERAL Y DE RECURSOS HUMANOS

ORGANIZACION INTERNA Y TECNOLOGIA

INFRAESTRUCTURA Y AMBIENTE

L]
e
w
Q
=]
c
i
£ Margen
@
w

de

ABASTECIMIENTO servicio

) Soporte
Marketingy | Personal de .. .. . Otros
fisico y Prestacion Cliente i
ventas contacto . clientes
habilidades

|

[ Elementos primarios }

Figura 4: Cadena de valor de servicios

Fuente: Michael Porter — Competitive Advantage (1985)

Eslabones primarios:

Marketing y ventas:
GIFT4YOU busca posicionar la marca en la mente del consumidor por lo cual plantea
una estrategia especifica para cada tipo de cliente, en base a sus gustos y preferencias.

Asimismo, trabajara continuamente en diversos estudios de mercado, los cuales
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permitiran un mayor acercamiento al usuario y de esta forma modelar la propuesta de
valor y la experiencia del cliente. Por otro lado, se hara uso de diversas plataformas
digitales, las cuales estaran dirigidas a la promocion de la marca y de la plataforma.

Por ultimo, se trabajara en la promocion de ventas y el servicio de post venta.

Personal de contacto:

El personal que interviene directamente en la prestacion y el cual interactia
continuamente con el cliente es el ejecutivo de ventas. Por ello, GIFT4YOU
promueve la implicacion del personal de ventas con la empresa y establece diversas
estrategias para la captacion y retencion de clientes, asi como para una eficaz

comunicacion.

Soporte fisico y habilidades:

GIFT4YOU destacara por sus grandes esfuerzos en la satisfaccion del cliente, razon
por la cual no solo se brindara una excelente atencion, sino también que permitira la
personalizacion en la entrega de obsequios a través de un packaging de primera
calidad.

Por otro lado, las habilidades son un factor fundamental que seréa aprovechado en cada
parte del proceso operativo de la compafiia. Los colaboradores e integrantes de la
mesa directiva poseen capacidades y habilidades 6ptimas para un desempefio eficiente
del negocio que permitiran generar una mayor rentabilidad a través del desarrollo de

ventajas competitivas.

Clientes:

La relacién con los clientes es sin lugar a duda uno de los pilares fundamentales de
las operaciones de GIFT4YQOU. Todos los procesos estardn enfocados a la
satisfaccion de estos y el compromiso de una mejora constante gracias al feedback.
Los objetivos estratégicos, tacticos y operativos estaran alineados a la excelencia del
desarrollo de actividades, pero se priorizara el servicio y atencion al cliente. Ello se
Ilevaré a cabo a través de una atencidn personalizada y el uso de inteligencia artificial
que permitiran conocer mejor las preferencias del cliente y la automatizacion de

procesos.
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Otros clientes:

Maés alla de contar con perfiles especificos de clientes, GIFT4YOU se orienta en la
mejora continua del servicio. Esto implica no solo brindar un servicio especializado,
también significa acoger nuevos segmentos de clientes y mantener diversas opciones
en base a las nuevas necesidades que puedan surgir en el camino, las cuales podrian

contribuir en el crecimiento y la demanda del servicio.

Eslabones de apoyo:

Direccién General y Recursos Humanos:

La cultura de servicio al cliente es el pilar de GIFT4YOU. En ese sentido, los
esfuerzos de todas las areas buscaran la satisfaccion y fidelizacion del cliente de
manera eficaz y eficiente. Para ello, es indispensable que la organizacion cuente con
lideres capacitados que puedan orientar e impulsar a todo el capital humano a cumplir
correctamente el planeamiento estratégico.

El servicio ofrecido por GIFT4Y QU es respaldado por el personal de cada una de sus
areas y contribuye como una ventaja competitiva a diferencia de otras organizaciones.
Asimismo, la empresa busca promover ambientes altamente competitivos, los cuales

contribuyen en el desarrollo de todos los integrantes.

Organizacién interna y tecnologia:

La organizacion requiere continuamente de la integracion de nuevas tecnologias con
el fin de multiplicar sus capacidades. Es por ello que GIFT4YOU promueve el disefio
y desarrollo de nuevos procesos que puedan facilitar el trabajo de sus colaboradores

y la atencion de cada uno de sus clientes.

Infraestructura y ambiente:

Al tratarse del inicio de operaciones de un negocio y debido a la coyuntura a causa
del covidl9, la infraestructura fisica serd reemplazada por espacios virtuales que
permitiran no solo la interaccion del equipo, sino también futuras reuniones con
proveedores y alianzas estratégicas. La promesa de excelencia en el servicio se vera
reflejada en las reuniones y ambiente laboral a lo largo del desarrollo de actividades
de GIFT4YOQOU.
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Abastecimiento:
Al tratarse de un servicio, el eslabén de abastecimiento fisico no toma una gran
relevancia, sin embargo, es de vital importancia planificar el abastecimiento de

recursos intangibles como capacitaciones, espacios publicitarios, soporte de servicios
tecnoldgicos, entre otros.
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3.2. Andlisis FODA

Tabla 1: Analisis FODA cruzado

FODA CRUZADO

FORTALEZAS (F)

1. Plataforma amigable y de facil
uso.

2. Propuesta novedosa con amplia
demanda.

3. Amplio catadlogo de productos y
servicios.

4. Excelente servicio al cliente

5. Capital humano ampliamente

calificado.
6. Aplicacién  de  inteligencia

artificial.

DEBILIDADES (D)

1. Complejo desarrollo de software

y débil conocimiento de este.

2. Marca sin experiencia y nueva en

el mercado.

3. Presupuesto limitado para el

desarrollo del negocio.

4. Modelo de negocio facilmente

replicable.

OPORTUNIDADES (O)

ESTRATEGIAS (F.O.)

ESTRATEGIAS (D.E.)
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1. Crecimiento en el uso | OFENSIVAS

de herramientas digitales )
F3+03= Impulsar el negocio en redes

2. Desarrolladores sociales donde haya una amplia

peruanos altamente lexposicion de los bienes y servicios
calificados ofrecidos, asi como también dar a
3 Alta demanda de conocer la propuesta de valor
servicios innovadores a Mnovadora

costo razonable F4+02=Realizacion de un convenio

con las clientes que deseen comprar
de
promociones y ofertas a compradores

4. Uso de redes sociales

al por mayor, creacion

como medio principal para
publicidad

frecuentes.
de

F5+02=Capacitar al capital humano

5. Inexistencia

productos sustitutos
de la compafiia en términos basicos

de desarrollos web para la répida

solucion de posibles inconvenientes.

REORIENTACION

D1+01= Publicidad en redes sociales
como Facebook Business, Instagram,
entre otras. Se busca generar llegada y
dar facilidades de comercio sin salir de

casa.

D1+02=
altamente capacitados para el desarrollo

Eleccion de profesionales

de una péagina web y aplicativo

amigable al usuario.

D2+02= Asignar a un influencer” que
permita tener una llegada mas fuerte

hacia los potenciales compradores.

D4+04=Generar una data historica y

toda de datos para poder atraer a los

clientes  potenciales en  futuras
transacciones. Ademas, se dard
seguridad al momento de hacer

interacciones.
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AMENAZAS (A)

1. Poca experiencia del
usuario frente a

algoritmos de busqueda.

Entrada de servicios

sustitutos con  alta

atencion personalizada.

Ineficiente apoyo del
estado para el desarrollo

de soluciones digitales.

Sociedad aun en
desarrollo frente al
conocimiento e

interaccion del mundo

digital.

ESTRATEGIAS
(F.
A.)DEFENSIVAS

F1+Al= Garantizar una
navegacion intuitiva a traves de
una plataforma practica, sencilla

y facil de usar.

F4+A2= soluciones
de

atencion eficaz y personalizada.

Ofrecer

integrales a través una

F5+A3= Capacitacion constante a

todos los miembros de la

organizacion.

F6+A4= Desarrollo de algoritmos

predictivos que faciliten la

interaccion del usuario.

Tabla 1. Analisis FODA cruzado

Elaboracién propia

ESTRATEGIAS
SUPERVIVENCIA

(D.E)

D2+A4= Promover la presencia online
de la marca a través de plataformas

digitales.

D4+A2= Comunicar eficientemente la
propuesta de valor. Posicionar la marca
en la mente del consumidor de forma
que piensen y sientan sobre nuestra

marca comparada con otras alternativas.

D4+Al= de

complejidad de la plataforma para un

Reducir el nivel

manejo amigable tanto para el personal

de trabajo como para el usuario.
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3.3. Visién

Ser el principal aliado de los peruanos para la busqueda y entrega de obsequios con

el fin de crear experiencias inolvidables

3.4. Misién

Facilitar la eleccion de obsequios y experiencias a través del uso de la inteligencia
artificial mediante una plataforma amigable para todo tipo de edades, brindando
bienes y servicios de primera calidad y apropiadas para el concepto buscado por el

cliente.

3.5. Estrategia genérica

La estrategia a implementar en el proyecto serad enfocada a la diferenciacion, ya que
se orientara a un publico objetivo de la capital que busca productos de calidad y de
caracter especial. Por ello, el enfoque se centra en entregar un producto o servicio
diferencial al que se encuentra en el mercado tradicional, dando una atencion

personalizada con resultados a la medida del cliente.

Es preciso afirmar que la columna vertebral de la atencion al publico sera un algoritmo
basado en las experiencias mas recurrentes en la accion de buscar un obsequio para
algin momento especial o fecha importante. La inteligencia artificial estara preparada
para afrontar una interaccion frente a la necesidad del cliente, llevandolo por medio
de preguntas de introspeccién a la muestra de productos o servicios que se acomode

a la necesidad que se percibe.

De acuerdo a una segmentacion de necesidades, se presenta al cliente las mejores
opciones y recomendaciones, de acuerdo a una cartera de productos y servicios
alineados a nuestro sistema, para una decision final y concretar la operacién con la
compra del bien elegido. EIl sistema estara preparado ademas para la operacion
logistica de envio del producto adquirido o la planificacion del servicio escogido.

Se utilizaran herramientas matrices como una pagina web y un aplicativo movil, con
la intencion de abarcar la mayor segmentacién de grupos sociales. También se
ampliara la comunicacion y promocién por medio de las redes sociales mas utilizadas

como Facebook, Instagram, YouTube y TikTok. La intencion GIFT4YOU es llegar a
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ambos limites de la segmentacion de publico objetivo y no desaprovechar la

tecnologia para abarcar nuevos mercados.

3.6. Objetivos Estratégicos

- Reducir los costos operativos en un 20% para el segundo afio de funcionamiento
del proyecto.

- Recuperar el 50% de la inversion total del proyecto para el segundo afio de
funcionamiento.

- Lograr una utilidad sobre las ventas de un 15% para el segundo afio de
funcionamiento del proyecto.

- Lograr un crecimiento del 5% en las ventas para el tercer afio de funcionamiento
del proyecto.

- Vender un promedio de 20 regalos diarios durante los 6 primeros meses de
funcionamiento del proyecto.

- Lograr un minimo de 20 clientes mayoristas en el primer afio de funcionamiento
del proyecto.

- Invertir el 2% del presupuesto anual en capacitaciones al personal a partir del
segundo afio de funcionamiento del proyecto.

- Aumentar la productividad de los empleados en un 5% a partir del segundo afio
de funcionamiento del proyecto.

4. INVESTIGACION / VALIDACION DEL MERCADO.

4.1. Descripcién de la metodologia de validacion del modelo de negocio.

30



¢Qué piensa y siente?

Siente que tiene una buena posibilidad de
encontrar regalos dependiendo de la disponibilidad
de gasto. Piensa que va a llegar especio virtual

donde va a obtener una orientacion personalizada.
& Ve que hay posibilidades de

alad! Jatat adiepid e
fcii{e N|TE[SD w2 / .
]‘ ’m .mf( ﬁ.” &J compra orientados mediante

filtros y con una variedad de

P

Se oyen comentarios
opciones dependiendo de la

positivos de la idea del -
servicio. ¢Qué dice v hace? necesidad de cada uno. Ademas,
se observa respuestas inmediatas

Hace gestiones sencillas e intuitivas para ante dudas y consultas.

poder satisfacer su necesidad de compra.
Se puede llevar una gran experiencia ya
que, de ocurrir un incidente, se puede
recibir a atencién especializada.

'IA

\ z
Esfuerzos en tener resultados y generar un PR Se estan comenzando a ver resultados
impacto positivo en el publico que visite ﬂ‘ positivos en las redes sociales y en
Giftdyou. También se hace un esfuerzo comentarios de personas de alrededor.

constante en generar una buena atencion al

Figura 5: Mapa de empatia GIFT4YOU
Fuente: Elaboracion Propia

Segun el esquema presentado, el segmento objetivo desea obtener una interaccion
sencilla e intuitiva para poder obtener regalos personalizados en base a las
necesidades de los futuros destinatarios. Se refuerza la situacion gracias a la influencia
de las redes con la finalidad que cliente pueda cumplir el objetivo indicado. Ademas,
existe una constante atencion en las dudas o consultas que puedan presentar los

consumidores en la interaccion permanente.

De acuerdo con esta perspectiva y considerando la propuesta de valor con enfoque
B2C, proponemos una hipotesis enfocada en la necesidad del nuestro cliente objetivo
en la bdsqueda direccionada a una solucion o alternativa de compra para regalos u
obsequios. Se detectd la falta de orientacion en el proceso de la compra, donde
consideramos que es un factor muy determinante para el impulso de la compra y
repotenciar la cadena de valor facilitando al cliente variedad de opciones de compra

de regalos para cada situacion presentada.

Debido a estas observaciones, se decidié una investigacion de mercado para validar

la hipdtesis en base a la utilizacion de un fan page para validar el indicador de alcance
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a nuestra segmentacion. Se prepardé una publicacion con un tenor segmentado para
llegar a nuestro cliente final y corroborar con el resultado de conversion la
importancia de y relevancia de nuestra propuesta de valor y comprobar que la
segmentacion escogida coincida con la muestra real y sea apropiada para el

lanzamiento.

Luego de la investigacion por medio de la publicacion, considerando una tasa de
conversion favorable para nuestro analisis, se proponen entrevistas a profundidad para
revalidar el perfil segmentado y comprobar nuestra hipétesis. Por medio de esta
herramienta, se lograra una segmentacion mas precisa y validaremos insights
relevantes para afinar y aterrizar nuestra propuesta de valor para nuestro modelo de

negocio.

De acuerdo con la segmentacion planificada para la investigacion, se propone el
andlisis dentro de la regién lima metropolitana a un pablico mixto entre los 18 a 60
afios, considerando un amplio espectro de estilos de vida, ya que la compra de regalos
es una accién muy generalizada en la poblacion y en sus costumbres sociales
tradicionales. Enfocado en personas con un nivel de estudios secundarios completos,
con intereses generales como amistades, familia, maternidad, citas, matrimonios o

entretenimiento.

4.2. Resultados de la investigacion

4.2.1. Fan page / Landing Page

De acuerdo con lo planeado, se logré una tasa de conversién favorable para constatar
nuestra hipotesis previamente determinada. Con un resultado de més del 7.8%
determinamos que llegamos a una aceptacion favorable a la propuesta de valor y
corroboramos que nuestra segmentacion estructurada concuerda con la solucion
presentada, tomando en cuenta los visuales y mensajes en el tenor de la publicacion,

siendo de agrado para una gran parte de los usuarios alcanzados.
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4.2.2. Anuncio publicado para el experimento

Hacer un regalo es muy especial tanto para la
persona que lo hace como para la persona que lo

recibe.

i Te ayudamos a elegir el regalo méas apropiado

para cada ocasion!

Vista previa

Hacer un regalo es muy especial,
tanto para la persona que lo
hace como para |z persona gue
lo recibe. {Te ayudamaos a elegir
el regalo mas apropiado para...

Me gusta esta pagina

Figura 6: Vista del anuncio de Facebook GIFT4YOU

Fuente: Facebook

4.2.3. Resultados relevantes del anuncio

Resultados & Exportar *

Alcance de la pagina de Facebook

1 41 6 T 47,1 mil%

800
600
400
200

0
24 deago 26 de ago 28 de

Figura 7: Alcance del anuncio GIFT4YOU
Fuente: Facebook
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El anuncio fue publicado por 2 dias (27 y 28 de agosto) logrando un alcance de 1,416
usuarios distintos.

Me gusta y Costo por . Clicsen el

Contenido reciente 1 Tipo 4 Alcance N eacciones t4 Comentario: N compartida t4 Resultados N esuttado enlace
"1
= [25/08/2021].. 1,4 mil 39 - 1 62 $0,80 m

Figura 8: Estadisticas de anuncio GIFT4YOU
Fuente: Facebook

Alcanzamos 111 clics en el enlace del anuncio generando interés en nuestro publico

objetivo, llegando a alcanzar 62 “me gusta” en los dias publicado.

En el siguiente resumen observamos una amplia vision de los detalles en los
resultados del anuncio, considerando una buena tendencia de alcance tanto en las
interacciones de la pagina como en los “me gusta” conseguidos como en las
interacciones en la pagina. Luego de la publicacion se continué recibiendo
interacciones adicionales demostrando que, a pesar de los pocos dias de promocion e

interaccion, se dejo un interés en el publico experimentando.
mo

Acciones en la pagina Visitas a la pagina Me gusta de la pagina

. 33 61
A

Alcance de la publicacién Alcance de la historia Recomendaciones

Obtener estadisticas de la historia

1,420
i

/\

Interaccion con la publicacion (] Videos Seguidores de la pagina

101 61
i

Figura 9: Estadisticas de anuncio GIFT4YOU

Fuente: Facebook
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4.2.4. Conclusiones

Luego de la publicacion se continud recibiendo interacciones adicionales
demostrando que, a pesar de los pocos dias de promocion e interaccion, se dejé un

interés en el publico experimentando.

Se logré corroborar con la tasa de conversion calculada de 7.8 % indicandonos una
aceptacion moderada del anuncio y que nos sirve para considerar valida la hipotesis

y continuar con el analisis.

Es potencial el gran alcance que se tuvo para considerar un experimento con mayor
tiempo y dinero invertido. Segun el prondstico se puede considerar un gran éxito para
la propuesta valor presentada.

4.2.5. Entrevistas a profundidad

Continuando con el andlisis de validacion, se emplean las entrevistas a profundidad
como segunda herramienta de validacion utilizada en este proyecto. Se prondstica la
entrevista en una muestra de 10 personas en base a nuestro publico objetivo
segmentado. Se realizara una serie de preguntas abiertas a profundidad con el objetivo

de rescatar los principales insights que surgen en el perfil de nuestro usuario final.

Debido a la necesidad de encontrar aspectos y personalidades referenciales para
formar y afinar nuestra propuesta valor, determinamos un analisis cualitativo de los
resultados en base a cuatro segmentos estructurados en las entrevistas para identificar

los insights mas relevantes.

4.2.6. Resultados de las entrevistas

Aspectos generales en los regalos — consideraciones

Se observa un aspecto positivo y de gran interés por los regalos en la mayoria de los
entrevistados. Se considera un acto positivo e importante para demostrar carifio,
interés y trasmitir felicidad; no solo hacia el agasajado, sino sentirse uno mismo
contento al saber que la otra persona disfruta un detalle personal. Sin embargo,
también se observa un poco de intimidad al momento de brindar un regalo,

reservandolo solo para circulos mas cerrados de familia y amistades, surgiendo
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situaciones convencionales donde se acostumbra a dar un regalo como bautizos,
matrimonios, despedidas de solteros, intercambio de regalos, etc. El perfil espera
siempre variedad en las propuestas de regalo o experiencias y que cumpla con las

caracteristicas ofertadas siendo puntuales en su entrega.

Cuenta de Entrevistados

Consideraciones «
m Acto postive

% intimo

Figura 10: Resultado de aspectos generales/consideraciones

Fuente: Elaboracion propia

Cuenta de Entrevistados

Se busca? ~
s Productos
unios

s Variedad

Figura 11: Resultados de aspectos generales/consideraciones - ;Qué busca?
Fuente: Elaboracion propia

Habitos de consumo

En cuanto a los habitos de consumo de nuestro usuario final, se considera en la
mayoria una frecuencia de una o 2 veces por mes en promedio, dependiendo de los
eventos que se presenten respecto a situaciones 0 momentos especiales. Se considera
una accion en la mayoria esporadica, pero sin un exceso de frecuencia. Se presentan
casos compartidos en cuanto donde suelen adquirir los regalos, la mayoria ya
experimenta las compras en linea, pero aun surgen situaciones de desconfianza que
aun se mantiene la busqueda de regalos en tiendas retail o tradicionales. Se consideran

gastos relevantes a la importancia de la situacion a agasajar, se puede llegar hasta el
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consumo de mas 600 soles para un regalo de mayor importancia como 50 soles o

menos para regalos méas casuales y de compromiso.

Por la misma apuesta al consumo en linea, es tendencia el uso del pago electrénico ya
sea por transferencia bancaria o celular, tarjetas de débito y tarjetas de crédito. Dentro
de los habitos encontrados también surgen problemas en el proceso de compra, siendo
la llegada de regalos en mal estado o con demora los aspectos méas concurridos en

nuestra muestra entrevistada.

Cuenta de Entrevistados

Forma de pago ~
= Desconfianza

s Pagoen inea

Figura 12: Resultados de habitos de consumo — Forma de pago

Fuente: Elaboracion propia

Cuenta de Entrevistados

= 30 2100 soles
s 50 a 600 soles

Figura 13: Resultados de habitos de consumo — Gasto Habitual

Fuente: Elaboracion propia

Cuenta de Entrevistados

Utiliza... v
= Comprasen linea

a Desconfianza
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Figura 14: Resultados de habitos de consumo — Utilizacion

Fuente: Elaboracion propia

Cuenta de Entrevistados

Figura 15: Resultados de habitos de consumo - Frecuencia
Fuente: Elaboracion propia

Expectativas hacia la marca

Se determino que, en la mayoria de entrevistados, al menos una vez, ha realizado
compras en linea, considerandolo la mayoria una opcién préctica, rapida y agil para
la obtencion de un obsequio. La mayoria estaria dispuesto a utilizar nuevas opciones
que faciliten la busqueda de un regalo mas apropiado en base a la ocasion especial
que se presente. Se espera en la muestra que se tengan opciones variadas como una
amplia cartera de productos y experiencias, valor agregado en la compra, pasarela de
pagos, facil contacto con las tiendas y asesoria, productos correctamente detallados
siendo una puesta trasparente. Dentro de la expectativa en la interaccién con la
plataforma, se espera secciones de tiendas favoritas o de mayor prestigio, productos
o experiencias diferenciales y novedosas, busqueda avanzada, carrito de compra
inteligente, asistente virtual o atencién al cliente, suscripciones, facil busqueda y
rapida entrega. Casi la totalidad de entrevistados tienen una alta expectativa ante una

opcidn que junte todas las caracteristicas mencionadas y estarias dispuesto a utilizarla.
Cuenta de Entrevistados
Expectativas ~

m Altaexpectaiva

= No confia
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Figura 16. Resultados expectativos hacia la marca

Fuente: Elaboracion propia

Competencia

Entre la muestra se habla mucho de marcas como Saga Falabella, Zara Home, Casas
Ideas, Crisol, emprendimientos en redes sociales, etc. Que conservan ventas fisicas
como plataformas de venta enfocados a los obsequios para ocasiones especiales. Sin
embargo, se manifiesta una casualidad en los entrevistados al no considerar una venta
personalizada en cuanto a obsequios o regalos, es una categoria muy amplia y
compleja de decidir. Se menciona sobre una plataforma llamada “Big Box” que junta
experiencias como viajes, aventuras, comidas, spa, etc.; siendo uno de los precursores
mas hablado sobre la venta de obsequios personalizados basados en paquetes de
experiencia y entretenimiento. Sin embargo, la muestra ain no encuentra una pagina
mas amplia en opciones, no solo considerando experiencias sino regalos fisicos, ya

gue es una costumbre muy usada y concurrida.

Cuenta de Entrevistados

Competencia ~

= Conoce

= No conoce algo

gud

Figura 17. Resultado de la seccién competencia

Fuente: Elaboracion propia

4.3. Conclusiones del anélisis
Luego de corroborar la hipétesis inicialmente planteada mediante herramientas de
validacién como el landing page y entrevistas a profundidad, se concluy6 que el
modelo de negocio aplicaba y confirmaba la segmentacion realizada en nuestro
publico objetivo. Se obtuvo una buena aceptacion al modelo de negocio presentado,

denotando insights claves para la afinacion de la propuesta de valor.
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Debido al anélisis cualitativo a los resultados obtenidos, se elaboré un mapa de
empatia para resumir los insights mas significativos en el desarrollo del analisis,
dandonos asi una clara vision del perfil de nuestro usuario potencial para preparar las

siguientes estrategias relacionadas al marketing y promocion.

[ ]

Siente que puede encontrar buenas y variadas opciones
para regalos tanto en calidad como precio. Piensa que la [ ]
:] implementacién de una asesoria personalizada algd
. .. novedoso y oportuno para las situaciones complicadas Ve que las compras son mas recurrentes en lineay
Oye comentarios positivos del modelo dond b | i . . .. ..
onde no se sabe que regalar. considera utilizarlas por ser mas préctico y agil. Observa la

del negocio, generando en el usuario
& "B gran posiblidad de compras orientadas mediante filtros y

| X amplia variedad de caracteristicas. No ve mayores
Escucha gue més personas empiezas a . .
o ; opciones en el mercado similar al modelo planteado.
usar las tecnologias e inteligencias

mucha expectativa e intension de uso.

Realizan compras frencuentes para ocasiones especiales,
situaciones o compromisos. Hace gestiones sencillas e intuitivas
para poder satisfacer su necesidad de compra. Se puede llevar una
gran experiencia, ya que de ocurrir un incidente se puede recibir
atencion especializada y personalizada.

[ trern ==

Requiere de una atencidn personalizada y orientada, con opciones
de busqueda y variedad de opciones. Métodos sencillos de pagoy
rdpidez en la entrega del producto o servicio. Necesita una

Se evidencia muchos problemas en la atencion post venta
y malestares en los usuarios, estos detalles conllevan a la

desconfianza y la busqueda de soluciones sustitutas. solucidn de seguimiento de su pedido, con recomendaciones y
Muchas veces lo comprado no satisface lo promocionado, sugerencias para satisfacer la necesidad de comrpar un obsequio
falta de trasparencia. de acuerdo a la ocasitn especial.

Figura 18. Mapa de empatia post-entrevistas GIFT4YOU

Fuente: Elaboracion propia

Podemos resaltar los insights mas relevantes como la necesidad de una solucién
personalizada para la basqueda y sugerencia de regalos y la rapida atencion en los
pedidos. Asi como el interés en nuestro usuario final del uso de una plataforma
orientada a la experiencia de busqueda con amplias opciones y amplia cartera de
productos y o servicios. La recurrencia de busqueda en los regalos es constante y
amplia, se evidencia en la frecuencia de esta practica y es una necesidad importante
para el usuario perfilado. Usaremos estas caracteristicas para ampliar las proximas

estrategias y potenciar nuestra propuesta de valor.

5. PLAN DE MARKETING

5.1. Planeamiento de los objetivos de marketing

Iniciativas
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O1. Aumentar el posicionamiento y visibilidad de la marca en un 3% durante el

primer afio de funcionamiento del proyecto.

- Iniciativa 1: Activacion de la marca en diversos eventos afines.
- Iniciativa 2: Promocion por medios de comunicacion y redes sociales.

- Iniciativa 3: Promocion de la marca en tiendas afiliadas al portal.

O2. Incrementar en un 2% el nimero de leads o contactos del segmento objetivo en

los primeros 6 meses de funcionamiento del proyecto.

- Iniciativa 1: Elaboracion de pitch para presentacion de la idea de negocio y los

beneficios en el mercado.

O3. Aumentar en un 10% el numero de seguidores, trafico e interacciones con el

publico en el primer afio de funcionamiento del proyecto.

- Iniciativa 1: Concursos por redes sociales y presenciales en eventos o puntos de
venta afiliados.
- Iniciativa 2: Impulso en la pagina web respecto a la publicidad de la marca y sus

beneficios.

04. Obtener 2 alianzas estratégicas con grandes tiendas para posicionarlas en nuestro

portal en el primer afio de lanzamiento.

- Iniciativa 1: Organizacion y participacion en eventos corporativos con el fin de

promover la solucion y los beneficios para los afiliados.

05. Aumentar en un 5% el valor medio de compra por cliente durante el primer afio

de lanzamiento y otro 5% prolongado durante el segundo y tercer afio.

- Iniciativa 1: Descuentos y promociones por lanzamiento del portal.

- Iniciativa 2: Plan de promociones y descuentos a largo plazo.
07. Aumentar las ventas en un 5% cada afio desde el lanzamiento del proyecto.

- Iniciativa 1: Impulso con eventos y promociones para nuevos segmentos de

mercado aun no abordados. Expansion del pablico objetivo.
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-Iniciativa 2: Busqueda de nuevas alianzas con nuevos negocios afiliados para

ampliar la cartera de productos y experiencias promocionadas en el portal.

5.2. Mercado objetivo

GIFT4YQU esta disefiado para usuarios de ambos sexos pertenecientes al grupo
etario de entre 18 a 55 que residan en Lima Metropolitana. Los niveles
socioecondmicos a los que esta destinada la plataforma son los sectores A y B. Dentro
de sus principales habitos de consumo se destaca la compra o entrega de obsequios
en ocasiones especiales. Sus gustos y preferencias se basan en detalles, experiencias,

emociones y sorpresas.

5.2.1. Mercado Total

La determinacién del mercado total se llevd a cabo en base a la publicacion “Pert:
Poblacion 2019” a cargo de la Compania Peruana de Estudios de Mercados y Opinion
Publica (CPI). Los datos del estudio acerca de la estructura socioeconémica de Lima
Metropolitana determinan que la zona con mayor concentracion de habitantes de NSE
A-B es la denominada Lima Moderna, que estd conformada por los siguientes
distritos: Barranco, Jests Maria, La Molina, Lince, Magdalena del Mar, Miraflores,
Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, San Miguel, Santiago de Surco y Surquillo y
cuenta con un total de 1°416,000 habitantes. De acuerdo con los parametros de
segmentacion determinados, del total de habitantes de Lima Moderna, solo se

considerard el 76.8% (1°087,488), que corresponden al nivel socioecondémico AB.
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Cuadro N° 11
Lima metropolitana 2019: Estructura socioecondmica de la poblacion por zonas geograficas

Carabayllo, Comas, Independencia, Los Olivos, Puente

LIMA NORTE Piedra, San Martin de Porres

2,627.6 248 229 441 276 5.4

LIMA CENTRO Breiia, La Victoria, Lima, Rimac, San Luis 828.4 7.8 331 433 20.2 35

Barranco, Jests Maria, La Molina, Lince, Magdalena
LIMA MODERNA del Mar, Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San 1,416.0 134 76.8 174 45 1.3
Isidro, San Miguel, Santiago de Surco, Surquillo

Ate, Chaclacayo, Cieneguilla, El Agustino, Lurigancho,

LIMA ESTE S gpaig o 26164 247 177 457 296 7.0
LIMA SUR AT e sl ypmE A B B4 T 59
g BmeGmCmesimsbrel i oweowr ss ws o
BALNEARIOS QZE‘Z.?OPS”;“E’&Z:;ZL‘T ;Z’rms"::t:;g; Negra, San 152.4 14 97 399 37 127
TOTAL LIMA METROPOLITANA 10,580.9 100.0 217 42.6 241 56

FUENTE: APEIM - Estructura socioeconémica 2018
ELABORACION: DEPARTAMENTO DE ESTADISTICA - C.P..

Figura 19. Estructura socioecondmica de la poblacién por zonas geograficas

Fuente: Elaboracion propia

Asimismo, se evidencia que el grupo etario del mercado objetivo al que va orientado
GIFT4YOQU corresponde a las denominadas “Generacion Y - Millenials” (18 a 35
afios) y la “Generacion X (36 a 55 afios), con un porcentaje de representacion €n
Lima Metropolitana de 32.1% y 25.9% respectivamente, otorgando una suma total de
58% la cual seré aplicada al total de habitantes de Lima Metropolitana pertenecientes
a la zona Lima Moderna de NSE AB.

Grafico N° 10
Lima Metropolitana 2019: Poblacion segiin Generacion

(MENORES 18 afios) (18 a 35 afios) (36 a 55 afios) (56 a 71 afios) (72 a + afios)
/ |
| Hombres 1,463.6 Hombres 1,718.5 Hombres 1,342.6 Hombres 545.4 Hombres 177.3
" Mujeres 1,408.7 Mujeres 1,673.4 Mujeres 1,392.8 Mujeres 623.1 Mujeres 235.5
TOTAL 2,872.3 TOTAL 3,391.9 TOTAL 2,735.4 TOTAL 1,168.5 TOTAL 412.8

v -

oK. 321% 25.9% 11.0% 3.9%

Figura 20. Poblacion segln generacion

Fuente: Elaboracion propia
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En ese sentido, el mercado total de acuerdo con el perfilamiento del segmento
objetivo es el siguiente:

e Mercado total: 630, 743 (Habitantes de Lima Moderna correspondientes al

segmento AB, comprendidos entre las edades de 18 a 55 afios)

T ne Lima Moderna - Generacion Y - Millenials -
NSE AB Generacion X
1,416,000 1,087,488 630,743

Figura 21. Mercado total

Fuente: Elaboracion propia

5.2.2. Mercado disponible

De acuerdo con la validacion e investigacion del mercado se pudo determinar que la
tasa de conversion de la segmentacion objetiva alcanzé un namero favorable que
permite determinar claramente el mercado disponible. En ese sentido, se considera
639,743 en el mercado total y la tasa de conversion obtenida fue de 7.6%. El resultado

indica que el mercado disponible de GIFT4YOU tiene un alcance de 49,198 personas.

5.2.3. Mercado objetivo

El avance de la tecnologia y el confinamiento a causa del covid19 han impactado de
manera significativa los comportamientos de los consumidores a nivel global y
nacional. A raiz de ello, el comercio electrénico, mas conocido como e-commerce,
tomo6 mayor relevancia en la compra y venta de bienes y servicios. Segun un estudio
realizado en el afio 2020 por Google y Kantar, el 44% de compradores peruanos
realizd su primera compra online durante la pandemia y buscaron este medio para
evitar salir debido a la crisis sanitaria. Asimismo, este estudio revela que el 64% de
los encuestados tuvo una experiencia muy satisfactoria o satisfactoria y el 83% de

estos nuevos compradores considera volver a realizar compras en linea en el futuro.
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Sin lugar a duda, la pandemia trajo consigo una amplia expansion del e-commerce
que permitird a GIFT4YOU tener éxito en el mercado local. En tal sentido, se
considera una demanda inicial conservadora de 9-10 regalos diarios durante 360 dias
al afo, que tiene como valor total de 3500 regalos/personas atendidas anualmente y
representa el 7,11% del mercado disponible. Cabe resaltar que, de acuerdo con las
favorables tendencias en los estudios mencionados previamente, se espera un
incremento en la demanda mensual de 2.5% que se puede observar en el apartado 5.7

Presupuesto de Marketing.

5.2.4. Mercado potencial

El crecimiento del comercio electrénico en el Per( genera una amplia gama de
oportunidades para emprendedores y negocios que buscan digitalizarse y encontrar
en este canal un nuevo medio de generacion de ventas y demanda. Por ese motivo,
GIFT4YOU tiene conocimiento del potencial crecimiento de los negocios digitales y
se enfoca en atender necesidades de esa manera a través de una plataforma agil y
amigable que permita tanto a usuarios nativos de la tecnologia como aquellos que no

estan familiarizados con ella una experiencia de compra eficiente.

Como parte de la estrategia de crecimiento, GIFT4YOU apuntara al ofrecimiento de
regalos en los rubros mas destacados en el consumo online como son moda,
electrodomeésticos, belleza, perfumeria, entre otros. El lanzamiento de campafias de
acuerdo a ocasiones especiales permite también una mayor generacion de demanda
que, acompariada de estrategias de marketing correctamente desarrolladas, conlleva a
procesos de ventas exitosos.

5.3. Estrategias de marketing

Estrategias a corto plazo

- Ejecucion campafas publicitarias por Facebook e Instagram.

- Marketing de contenidos a través de redes sociales con la finalidad de informar a
los usuarios acerca de diversas ofertas, promociones y novedades de acuerdo a la
temporada.

- Colaboraciones con otras marcas o proveedores.
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Estrategias a largo plazo:

- Campafas de branding que impulsen el posicionamiento de la marca en el
mercado.

- Incremento de la gama de productos y servicios ofrecidos en la plataforma.

- Marketing de comunidad para afianzar y consolidar la relacion con el usuario.

5.3.1. Segmentacion:

El modelo de negocio esta dirigido a los niveles socioecondmicos A y B, basado en
el andlisis desarrollado en la propuesta de valor presentada. El proyecto va dirigido a
personas con poder adquisitivo medio alto, niveles de educacion superior, liberales,
cosmopolitas y que valoran el servicio al cliente. Este enfoque de segmentacion esta
basado en el modelo de negocio utilizando el B2C como medio estratégico. Sin
embargo, debido a la cadena de valor que, establecida en la iniciativa, se debe
contemplar el segmento de proveedores donde se promocionara la plataforma digital,
buscando aliados estratégicos que seran el recurso principal para la venta de obsequios
y experiencias. Este bloque de segmento estard dirigido a un amplio espectro de
negocios y tiendas dedicados a la venta de productos diversos utilizados para la
entrega como regalos en circunstancias especiales. Como iniciativa, el enfoque
recaerd en toda la variedad de tiendas que existan y comercialicen en Lima
Metropolitana sin importar su capacidad o tamafio, simplemente que cuenten con la
disponibilidad de sus productos o servicios y trabajar en conjunto con nuestro equipo
de ventas para la distribucion de los obsequios y experiencias con niveles de calidad

y cumplimiento asegurado.

5.3.2. Posicionamiento:

En GIFT4YOU se utilizard una estrategia de posicionamiento de diferenciacion en
relacién con la competencia y los negocios tradicionales, aplicando tecnologia y una
red neural que utilizaremos mediante la inteligencia artificial. Se brindara un servicio
de intermediacion entre las tiendas asociadas y el cliente final, en base a una propuesta
innovadora en la que nuestro cliente final podra interactuar con un chatbot
configurado con algoritmos preparados para conducirlos a una experiencia eficiente
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de busqueda de regalos en el amplio universo de tiendas. De esta manera, se logra una

solucidn a la seleccion de productos brindando una amplia gama de formas de pago.

Para los proveedores, se ofrecerd una plataforma digital capaz de soportar los
productos que desean ofertar mediante una inscripcion gratuita con opcion de mejora
mediante una afiliacion premium. Se pretende ofrecerles impulso en sus ventas, asi

como también reducir gastos operativos y posicionamiento de sus productos.

Para los clientes finales, se ofrece un valor agregado en la compra de regalos, ya se
brinda una experiencia de compra Unica y diferencial. El cliente, ademas de contar
con una amplia cartera de opciones con filtros preparados para la busqueda, tendra
acceso a un asistente virtual programado para ofrecerle opciones directas de compra
en base a palabras claves, de acuerdo con las caracteristicas de la persona a regalar
y/o el acontecimiento especial. Al igual que a los proveedores, el consumidor final
tendra la opcién de participar en una afiliacion premium que incluird beneficios y

descuentos progresivos para mejorar la experiencia del usuario.

Con estos enfoques, se pretende lograr un amplio posicionamiento durante el primer
afio de lanzamiento, trabajando estratégicamente de acuerdo con resultados y
mejorando las caracteristicas del modelo de negocio. Esto con el fin de incrementar

el pablico objetivo y experimentar con otros segmentos potenciales.

5.3.3. Lanzamiento del servicio

Se establecera una fecha estratégica para el inicio operativo de la plataforma buscando
aprovechar un temporada y mes clave donde se identifique una alta demanda en
cuanto a la basqueda de regalos. Cabe resaltar que la comunicacion prelanzamiento
sera constante y con 2 meses de antelacion, donde se buscard un rapido
posicionamiento de la marca y atencion del publico objetivo. Ello se ird validando
mediante encuestas semanales hasta el dia propuesto de inicio del proyecto. Mediante
el performance de un CM especializado, se trazan los siguientes aspectos para el
lanzamiento oficial de GIFT4YQU:

- Generar un impulso inicial por las redes sociales anunciando un conteo

regresivo al dia propuesto de lanzamiento de la plataforma.
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- Brindar un descuento especial a los primeros suscriptores y en las primeras
compras del dia de inauguracion.

- A los primeros 500 suscriptores se les enviard diversos articulos de
merchandising a sus domicilios.

- Utilizar publicidad grafica de impulso en las primeras tiendas asociadas
resaltando el dia de lanzamiento de la plataforma.

5.4. Desarrollo y estrategia del marketing mix

54.1. Estrategia de servicio

GIFT4YOU busca ofrecer una innovadora experiencia de compra agil y personalizada
a su mercado objetivo para la adquisicion de obsequios o regalos a través de una
plataforma amigable y de facil uso. Esta tendrd como principal actividad la exposicion
de productos y servicios diversos donde el usuario podra escoger la opcion ideal a
través de los filtros o el uso de la inteligencia artificial a traves del chatbots. El cliente
programara el envio del bien y, a través de un proceso logistico eficiente, sera enviado
al lugar de destino cumpliendo no solo con los plazos de entrega y condiciones ya
que, ademas de ello, se cumplirdn estrictamente con los protocolos de seguridad
correspondientes

La marca busca establecerse en el mercado como un emprendimiento innovador y a
la vanguardia del uso de tecnologia y herramientas inteligentes. Busca diferenciarse
no solo por la versatilidad de productos y facil uso de la plataforma, sino también por
la excelente experiencia a lo largo de todo el customer journey o viaje del cliente que

tiene como principal resultado una alta tasa de satisfaccion y repeticion de compra.

5.4.2. Disefio de producto / servicio

De acuerdo con las entrevistas realizadas al segmento objetivo, se determina que los
principales canales de compra de obsequios se realizan a través de paginas webs. Por
tal motivo, se desarrolla una pagina web que logre cumplir con las principales
expectativas mencionadas en dicha investigacion. La pagina web tiene compro
principales funciones la exposicion de productos y servicios ofrecidos, la compra de

estos y el seguimiento del pedido.
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Al ingresar al portal, el usuario sera dirigido a la pagina principal o “home” donde,
después de 3 segundos, aparecera una ventana o “pop up” donde se incentiva al
registro para la obtencion de un descuento en su primera compra. Al ingresar a sus
correos electronicos, encontraran el email con un enlace en el que se registraran con
datos esenciales y recibiran un cupdn de descuento. Esto permitirda GIFT4Y QU tener
una base de datos con potenciales clientes para mayores posibilidades de ventas y

fidelizacion.

Al cerrar la ventana emergente encontraran el nombre del emprendimiento con un
motor de bdsqueda, iconos vinculados a las redes sociales y 5 principales opciones:
Home: Cuenta con una imagen llamativa junto a una frase llamativa y un boton
invitando al usuario a empezar a comprar. Asimismo, cuenta con un pequefio resumen
0 exposicion de los productos méas vendidos acompafiados de una imagen y su
respectivo precio. Ademas, se promociona un producto especifico con un espacio de
gran tamafio que tendra una mayor visibilidad y tendra un costo adicional al proveedor
que desee promocionar su producto en la pagina principal. Finalmente, en la parte
inferior, se resaltan nuevamente las redes sociales y un ment con otras opciones como
preguntas frecuentes, métodos de pago, envios, entre otros.

Comprar: Esta seccion permitird al cliente visualizar los productos con sus respectivas
descripciones y realizar filtros de acuerdo con las necesidades del usuario final.
Nosotros: Permite al cliente conocer acerca del emprendimiento, equipo de trabajo e
iniciativas asociadas a responsabilidad social.

Contacto: Se resaltan los medios por los que los usuarios pueden contactar a
GIFT4YOU en caso de algun inconveniente o preguntas. Asimismo, esta seccién
permitird a futuros proveedores conocer los requisitos para posicionar sus productos

en la pagina y un contacto para comunicarse si estuvieran interesados.
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Mis pedidos: Una vez realizada la compra, los clientes recibiran un codigo de
seguimiento que les permitira ver el avance de esta. Al entrar a esta seccion pueden

ver el historial de pedidos realizados y los estatus de los pedidos en curso.
Figura 22. Descuento en el registro

Fuente: Elaboracion propia

GIFT4YOU fE &~

Home Corr r Nosotros Contacto Mis pedidos

Figura 23. Secciones en la plataforma GIFT4YOU

Fuente: Elaboracion propia

Cuando el cliente ingrese a la seccién comprar, su experiencia de compra se vera
facilitada a través del uso de filtros que ayudaran a descubrir cudl es la mejor opcion
para el destinatario. Estos filtros incluyen pueden realizarse por medio de categorias,

precio, edad, género y ocasiones especiales.

X
GIFT4YOU

iRegistrate ahora y obten
15% de descuento en tu
primera compral

=
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i B GIFT4YOU

Home Comprar Nosotros Contacto Mis pedidos

Filtrar por

Categoria =
9! Best Seller

Todk

Precio -

§/.137.50 $/.26875

Género -

Cartera Nude
5/.250.00

Figura 24. Vista general plataforma GIFT4YOU

Fuente: Elaboracion propia

Ademas, al ser lideres en el uso de tecnologia y transformacion digital, se contara con
un asistente de compras inteligente en el chat que tendra interaccion con el cliente

para la sugerencia de productos o servicios de acuerdo con la asociacion de palabras
clave:
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GIFTYOU

® Te responderemes tan pronto como poda...

% GIFTYOU

F s

Hola! Quiero un regalo para

mi mama, qué me
recomiendan?

iHola Melissa! Cuéntame cual
es tu presupuesio y a|gunos
gustos o preferencias de tu

mama
Cartera Nude

Planeo gasta hasta 300 soles, $/.250.00

le gusta mucho la moday los

postres Ver producto

iPerfecto! En ese caso te
sugerimos los siguientes

|

crREADO POR Ascend evws

prod uctos:

f{

Escribir mensaje

o &

Figura 25. Vista chatbots

Fuente: Elaboracion propia

X

® Te responderemos tan pronto como peda. ..

D0 POR Ascend evwix J

Una vez elegido el obsequio, el cliente es redirigido a una pantalla donde podra ver

los detalles de este como la marca, precio, politicas d
envio. Ingresard la cantidad deseada y tiene dos opc

e compra e informacién del

iones para continuar con el

proceso: agregar al carrito, que le permite seguir comprando otros articulos o realizar

compra, que dirige al usuario a los métodos de pago.
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Inicic / Comprar / Cartera Mude

I'm & product description. I'm a great place to add more details about

your product such as sizing, material, care instructions and cleaning

instructions.
st ser s s

Cartera Nude
5KU- 0002

5/230.00
Cantidad

1

Realizar compra

FRODUCT INFO -

I'm a preduct detail. I'm & great place to add
more information about your product such as
sizing, material, care and cleaning instructions.
This is also a great space to write what makes this
product special and how your customers can
benefit from this item.

RETURN & REFUND POLICY +

SHIFFING INFO +

Figura 26. Vista de articulo proceso de compra

Fuente: Elaboracion propia

Seguidamente, en caso de finalizar la compra, el cliente vera el resumen de su pedido

y podra agregar un cddigo promocional o alguna nota especial para la compra. Se

calcularan los costos de envio y se procede al pago.
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Mi carrito

= Carters Nude $/.250.00

b

Figura 27. Vista resumen de pedido

Fuente: Elaboracion propia

Resumen dal padido

Subtotal 5/.250.00
Envio GRATIS
Perd

Total 5/.250.00

@ Finalizar la compra

Finalmente, se agradece al cliente por la compra realizada, se otorga el nimero de

seguimiento, el monto total de la orden y el lugar y hora estimada de entrega.

iGracias por tu compral

Recibirds un email de confirmacion en breve.

N° de pedido: 10000
Total: $10.00
Enviado a:

Address

City, Nueva York Zip
Estados Unidos

Seguir comprando o

Figura 28. Vista final del proceso de compra

Fuente: Elaboracion propia
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5.4.3. Estrategia de precios

Dentro del analisis de competidores directos en el rubro al que enfocamos la solucion,
se encuentran las plataformas online de venta de diversos tipos de productos y
servicios derivados para ofrecer en un regalo u obsequio. Debido a esto, nuestro
espectro de competidores es amplio y nos permite deliberar de una manera menos
compleja el rango de los precios de acuerdo con nuestro publico objetivo, ya que
nuestro enfoque principal es la de ser intermediarios para el cliente final. Las
ganancias seran netamente por la venta de productos y en el futuro se plantea una

posible implementacion de cuentas o suscripciones premium.

Servicio delivery

Adicional a nuestra comisién, se espera un margen adicional a cobrar en caso se
adquiera un producto fisico para entrega programada. Contaremos con un equipo
logistico especializado para el envid de estos productos de acuerdo con el tamafio o
la complejidad de entrega. Nuestros precios por delivery oscilarian entre los 5 a 8
soles, de acuerdo con la distancia o la brevedad de entrega.

5.4.4. Estrategia de comunicacion

GIFT4YOU es un emprendimiento enfocado a la innovacion y el uso de la tecnologia,
con nuestro aprendizaje automatico pretendemos lograr una clara diferenciacion con
las demés plataformas con servicios similares al nuestro. Por ello, la difusién de
nuestra propuesta debe ser clara y sencilla de entender aprovechando todos los medios
digitales posibles en nuestra generacién. Como parte de nuestro posicionamiento,
tenemos que lograr comunicar de una manera rapida, de alto alcance e innovadora. Es
asi, como determinamos que utilizar una estrategia de comunicacion digital gracias a
su bajo costo de inversidn, su gran potencia y amplio espectro de alcance; utilizando
estratégicamente las herramientas de segmentacion y posicionamiento que las redes
sociales y la publicidad web brindan.

De igual manera, la comunicacion debe ir por nuestros dos medios de ingreso de valor,
tanto por los consumidores como los proveedores. Por ello, nuestro enfoque de
difusion buscara presencia en los mismos negocios fisicos donde la difusion de los

articulos ofertados es de mayor impacto para el consumidor final. Consideramos este
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impulso presencial muy importante para la relacion con nuestro cliente buscando
alternativas para nuestra asociacion con los proveedores.

Cabe destacar que pretendemos utilizar también los medios audiovisuales, radio y
publicidad gréafica para reforzar nuestra publicidad, ubicando estratégicamente los
puntos de enfoque donde impulsaremos la promocion. El volanteo y la participacion
en eventos son considerados en nuestro plan de comunicacion para llegar al sector
que aun no utiliza los medios digitales para informarse o simplemente para los que

empiezan a utilizarlos.

5.4.5. Estrategia de distribucion
Nuestro emprendimiento esta estructurado como un canal de venta indirecta corta, ya
que ofreceremos productos y servicios mediante nuestras plataformas digitales,
siendo GIFT4YOU el Gnico intermediario entre productor y consumidor final. Debido
a este enfoque, no utilizaremos centros de distribucidn ni almacenes a fines, ya que
nuestra logistica esta preparada para programar entregas de articulos de acuerdo con
la fecha solicitada, o preparar la experiencia en base a la disponibilidad y la solicitud
realizada por nuestro cliente final.
Nuestro principal y Gnico punto de venta sera nuestra plataforma digital o app (ya que
ambas funcionan como un mismo portal de compra) dedicado a la experiencia Unica
del cliente. Nuestra intermediacién con nuestros proveedores nos permite abarcar
diversas tiendas de lima metropolitana con la capacidad para atender las necesidades

del consumidor final.

5.5. Estrategias de marketing digital

Inbound marketing

* Marketing de contenido

Creacion y publicacion de contenido que le interesa al usuario a través de multiples
canales: Facebook, Instagram, YouTube y pagina web. Para ello, se producira un
video una vez por semana y diariamente se publicara alguna promocion o alguna

publicacion que incentive la compra a través de mensajes subliminales. Asimismo, a
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través de estas publicaciones se buscara ayudar, entretener, educar e inspirar al

usuario.

* Generar trafico mediante técnicas de posicionamiento (SEM y SEO)

Ejecutar un rango de técnicas, incluidas la reescritura del codigo HTML, la edicién
de contenidos, la navegacion en el sitio, campafias de enlaces y mas acciones, con el
objetivo de mejorar el posicionamiento de la web en los buscadores. Asimismo, se
mostrard un anuncio basado en una serie de términos que, cuando sea buscado por los

usuarios se mostrara el anuncio publicitario.

* Disefio de landing page (pdgina de aterrizaje) atractiva y de impacto

Creacion de pagina de aterrizaje para la generacion de leads y conversién de visitas
en prospectos. El disefio de la pagina es amigable y debera actualizarse de acuerdo a
la temporada.

Publicidad digital

* Publicidad display
Publicidad online a traves de un banner formato rectangular y bastante dinamico. El
usuario al hacer clic sobre él serd redireccionado a la landing page para que deje sus

datos y pueda ser contactado.

* Pauta digital
Anuncio a través de redes sociales (Facebook e Instagram) para dar a conocer los

servicios de la empresa, promociones, entre otros.

» Campaiia de e-mail marketing
Se aplicard el e-mail marketing como herramienta de fidelizacién y creacion de
comunidad. Para ello, usaremos la plataforma de envio masivos, Doppler. Los
mensajes deberan programarse dos veces por semana y la base de datos se actualizara
cada semana.

Acciones con Influencers
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e Colaboraciones con marcas
Alianzas con diversas marcas que busquen potenciar su marca y crear

promociones a través de Facebook e Instagram.

e Marketing de influencia
Enviar regalos a algunos influencers del medio para la promocion a través de

redes.

5.6. Plan de ventas y proyeccion de demanda

GIFT4YOU esta disefiado para usuarios de ambos sexos pertenecientes al grupo
etario de entre 18 a 55 que residan en Lima Metropolitana. Los niveles
socioecondmicos a los que esta destinada la plataforma son los sectores A y B. Dentro
de sus habitos destaca la compra o entrega de obsequios en ocasiones especiales. Sus
gustos y preferencias se basan en detalles, experiencias, emociones y sorpresas.

En tal sentido, se considera una demanda inicial anual que tiene como valor total de
7201 regalos/personas atendidas que representa el 14% del mercado disponible.
Estacionalidad Anual

La estacionalidad Muy Alta se identifico en los meses: Febrero, Abril, Mayo, Junio y
Diciembre de los cuales las festividades principales: Dia de San Valentin, Dia del
Nifio, Dia de la Madre, Dia del Padre y Navidad.

La estacionalidad Media se identificé en los meses: Julio, Setiembre, Octubre y
Noviembre de los cuales las festividades principales: Fiestas Patrias, Dia de la
Primavera, Dia de la cancién Criolla, Dia de los Santos.

La estacionalidad Baja se identific en los meses: Enero, Marzo y Agosto de los
cuales las festividades principales: Aniversarios Matrimoniales, Aniversarios de

enamorados y Cumplearios.

Plan de Ventas

De acuerdo al andlisis de mercado objetivo alineado al plan anual en un escenario
conservador, se calculan 3716 ventas, las cuales estan divididas de la siguiente manera

de acuerdo a los tipos de regalos
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Tipo de regalo %
Regalos culinarios 20%
Productos fisicos 30%
Experiencias 50%
TOTAL 100%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 29. Escenarios en plan de ventas
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UNIDADES VENDIDAS

Mesl Mes2 Mes3 Mesd4 Mes5 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mesl1l0 Mes1ll Mes12 ANO1

Regalos culinarios 18
Productos fisicos 27
Experiencias 46
TOTAL 91

Figura 30. Plan de ventas

Fuente: Elaboracion propia
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5.7. Presupuesto de marketing

Cant. De Mes| X
T ALTA D 5 [
TEDIE DEN [ 33
B8 OEMA 3 2
00
vos de marketing Enero Febrero Marzo Abril Mano Junio Julio Agosto Geptirembrd Dctubre Moviembrel Diciembre
N . i i Aetivacién de lamarea en diversos eventos afines. SLSAE0.00 | SA36000 | SL000.00 | S1350.00| SAL00000 | S000.00 | SL1000.00 SLE0DOD S750.00 | S0500.00 | SAE00.00 | SAE00O0 | SAL000.00
elp
§ visibilidad de la marca en Un | oo g 1 marca en tiendas afiliadas al partal 730000 | SLIS000 | SLES000 | SL35000| SAE50.00 | SAE5000 | S4ES000 SE00.00 SAAE000 | SAE0000 | SA50000 | SA50000 | S4850.00
33 durante el primer afio de
funci iento del v
unclonamienta del proyecte (b mocisn por medios de comunicacin y redes sacisles SLER00000 | SA500.00 | SA1500.00 | 5050000 SA150000 | S150000 | SO50000 | SL100000 | SA500.00 | 50100000 | 5000000 | S00000.00 | S41S0000
Incrementar en un 23 el
nimero de leads o contactos Elaboracidn de pitch para presentacidn de la idea de negoeio y los beneficios en
del segmento objetivo en los pltchparap gociey 54100000 | S/500.00 5450000
s elmercado
primeros & meses de
funcionamiento del proyecto
Aumentar en un 10 el némero | Concursos por redes saciales y presenciales en eventos o puntos de venta SLI0900.00 | SAE0000 | S4120000 | SA500.00| S4120000 | 1120000 | S41200.00 S4.550.00 SAE00.00 | 585000 | S085000 | SA8E000 | SAl200.00
de seguidores, trafico e afiliados
interacciones con el piblico
en &l primer afio de Impulsa en b2 pagina web I publicidad de | bensfici SI595000 | SA20000 | SA6S000 | S30000| Sees000 | Sa6S000 | Siesnon 145000 5130000 | SI450.00 | Si45000 | Sids00n | SEs0.00
funcionamiento del proyecto mpulso en la pagina web respecto a la publicida: 2 lamanca y Sus benehcios 2, | B | | | E | | | | | A | . | B | 8 | A | A | | |
Obtener 2 alianzas
_ estratégicas con grandes | Drganizacion y participacion en euentos corparatives con elfindepromover 13| oy iz ony oo | gyop00 | SA200000 | 5070000 | S42,00000 | S4200000 | SL200000 |  S4140000 SAT00.00 | SA140000 | 54140000 | 5140000 | S#2.000.00
tiendas para posicionarlas en |zolucidny los beneficios para los afiliados
nuestro portal en el primer
Aumentar en un 53 el valor
medio de compra por cliente |Descusntos y promasiones por lanzamienta del portal SL435000 | S485000 | SA1E0000 | S5000| Seieonno | S1g00.00 | S1E00.00 41,100.00 S86000 | SA110000 | 010000 | Sp10000 | Se1e0000
durante el primer ahio de
lanzamiento y otro 53
prolongado durante el Plan de promosiones y descuentos alarga plazo SLTAB000 | SA9B000 | SA1B0000 | S995000| SO1B0000 | SA0S0000 | 180000 | S0140000 | SA9G000 | SA140000 | S140000| St140000 | 4180000
segqundo y tercer aio
IMpulsa con Swentas U promasionss para nuzvos seamentas de mercada 30N\ oy ann g | syas000 | 54155000 | S485000| 54155000 | 54155000 | S41550.00 S44,100.00 SE5000 | Si0000 | Si0n0 | Sr0000 | 50155000
Aumentar las ventas en un 53 | 2bordados. Espansion del piblico abjetivo
cada ano desde el
lanzamiento del proyecta | Biisqueda de nuevas alianzas son nuevas negacios afiiados para ampliar la SAA7A50.00 | SU00000 | S175000 [Sei00000] S007S000 | 50075000 | 50075000 | S40000 | SA100000 | 50140000 | Sei40000| Se140000 | Se175000
cartera de productos y experiencias promocionadas en el portal
Inversion total /126, 750.00] S/6,850.00 | S/ 1390000 | #HHEE#E| S/13,900.00 | S/390000 | 51390000  SA030000 | SA6350.00 | 54980000 | S/ 980000 519.800.00 | &/ 13,90000

Figura 31. Presupuesto de marketing

Fuente: Elaboracion propia
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Para la elaboracion del presupuesto se considero principalmente los objetivos e iniciativas
propuestas en la estrategia de marketing.

Asimismo, tomando en cuenta la estacionalidad de ventas y el comportamiento de compra
de los consumidores en base a las diversas festividades, se consignd un presupuesto mayor
en los meses de febrero, abril, mayo, junio y diciembre. En estos meses, las fechas mas
resaltantes es el Dia de San Valentin, Dia de la madre, Dia del padre y Navidad. El
presupuesto asciende a S/ 69,500.00.

Los meses julio, septiembre, octubre y noviembre, son meses considerados con una demanda
media por lo cual se designd un presupuesto de S/ 39,700.00.

Por ultimo, los meses con menos demanda son enero y marzo por lo tanto se destind un
presupuesto de S/ 19,550.00.

6. PLAN DE OPERACIONES

6.1. Politicas Operacionales
Las politicas de operacidn ayudan a gestionar y controlar los recursos con el fin de hacer
eficaz, eficiente y efectiva la operacion de los procesos definidos por la empresa para

mantener satisfechos a los clientes.

6.1.1 Politicas de abastecimiento

GIFT4YOU tiene como propoésito brindar experiencias inolvidables a través de la
busqueda del regalo ideal. Para ello, la empresa cuenta con una cartera de proveedores,
quienes son los encargados del abastecimiento y stock de los productos o la
disponibilidad de los servicios.

Con el proposito de agilizar los procesos en la cadena de abastecimiento y potenciar su
impacto en la satisfaccion de los clientes, GIFT4YOU ha establecido una serie de
estandares que los proveedores deben seguir.

Conello, GIFT4YQU aspira que los proveedores se involucren y adopten el compromiso
de abastecimiento productos y servicios. Estas politicas aplican a todos los proveedores,

su personal y representantes, abarcando los siguientes temas:

62



Etica

empresarial

Figura 32. Politicas organizacionales

Fuente: Elaboracion propia

Bienestar social

Seguridad en el trabajo

Se espera que los proveedores de GIFT4YOU brinden a sus colaboradores un ambiente de

trabajo seguro y saludable.

No permitir el abuso fisico y/o verbal

Esta prohibido bajo cualquier circunstancia el abuso fisico o verbal.

No permitir el hostigamiento sexual

Esta prohibido cualquier conducta de naturaleza sexual no deseada.

Libre discriminacién
Se espera que los proveedores de GIFT4YOU promuevan espacios seguros y libres de

discriminacion, bajo cualquiera de sus formas.

Etica empresarial
Fiabilidad
Se espera que los proveedores de GIFT4YOU ejecuten el servicio de forma fiable y

cuidadosa.

Manejo de conflictos de intereses

Los proveedores deben evitar situaciones de conflictos de intereses con los colaboradores de
GIFT4YOU.
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Registros contables

GIFT4YOU espera que sus proveedores registren de forma transparente todas sus

transacciones comerciales y cumplan con las politicas establecidas por el pais.

Seguridad de la informacion

GIFT4YOU espera que sus proveedores resguarden la informaciéon confidencial
proporcionada por la empresa.

6.1.2 Politicas de operacion
Las politicas de operacion establecidas por GIFT4YQU, estan orientadas a maximizar la
eficiencia de los procesos y buscar la mejora continua de la experiencia de los clientes.

Estas politicas aplican a todos los trabajadores de la empresa, abarcando los siguientes temas:

Gestion de Gestion de Gestion de

pedidos inventario entregas

Figura 33. Politicas operacionales

Fuente: Elaboracion propia

Gestion de pedidos
Registro de pedido

Los pedidos deberan registrarse inmediatamente el usuario haya realizado el pago del

producto o servicio.

Seguimiento de pedido

El colaborador debe hacer seguimiento al pedido con el proveedor asignado por el Gerente
de Logistica.

Acompafiamiento al usuario
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El colaborador debera brindar un acompafiamiento continuo al usuario.

Gestion de inventario

Stock de inventario

El colaborador deberd solicitar diariamente al proveedor el inventario de los productos

ofrecidos en la plataforma.

Plataforma

La plataforma debera estar actualizada por el Gerente de marketing en coordinacion con los
colaboradores y proveedores y asi evitar que se reciban en la plataforma pedidos que no
puedan ser atendidos por falta de stock o brindar al usuario informacion desactualizada.

Gestion de entregas

Plazo de entregas del producto

El plazo de entrega del producto es maximo 5 dias habiles después de haber realizado el
registro y posteriormente el pago a través de la plataforma.

Protocolo de seguridad

La entrega del producto debe hacerse respetando las medidas sanitarias establecidas por la
Covid-19.

6.1.3 Politicas de servicio
Las politicas de servicio o atencion al cliente establecidos por GIFT4YOU son la guia del
servicio brindado a los consumidores y tienen como objetivo promover las interacciones
entre la empresa y el consumidor. Estas politicas permiten satisfacer las necesidades del
usuario y cumplir con los objetivos del servicio.

Estas politicas aplican a todos los trabajadores de la empresa, abarcando los siguientes temas:

Rapidez
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Figura 34. Politicas de servicios

Fuente: Elaboracion propia

Amabilidad

Trato cortés

Entablar un didlogo amable y cortés con el usuario.

Resolucidn de conflictos

Resolver adecuadamente los conflictos que puedan generarse en el proceso de compra.
Apoyo
Informacion especializada

Brindar informacién completa y precisa a los usuarios.

Horario de atencion

Respetar el horario de atencion y estar dispuesto a adaptarse a las necesidades del cliente.

Rapidez
Tiempo de respuesta

Dar respuesta a los requerimientos en los tiempos estimados. Las consultas y/o dudas tienen
un tiempo de 1 hora para responderse a través de la plataforma o cualquiera de los medios

de comunicacion e la empresa.

Entregas a tiempo

Entregar los productos o servicios en la fecha establecida.

6.1.4 Politicas de calidad
Las politicas de calidad permiten que la organizacion ofrezca de manera sostenida un buen
y eficiente servicio. Estas politicas aplican a todos los trabajadores y proveedores de la

empresa, abarcando los siguientes temas:
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Figura 34. Politicas de calidad

Fuente: Elaboracion propia

Control

Cumplir con la promesa de servicio

Desarrollar el servicio prometido correcta y oportunamente.

Evaluacion continua

Evaluacion permanente de la calidad del servicio.

Mejora continua

Mejora continua

Mejorar continuamente el desempefio de los procesos y la gestion el servicio.

Cumplimiento de las normas

Buscar de manera permanente el cumplimiento de las normas.

Satisfaccion del cliente

Satisfaccion de todas las partes

Tratar de satisfacer las necesidades y expectativas de los colaboradores y consumidores.

Planificar mejoras

Buscar y planificar mejoras en el servicio que colaboren con la satisfaccion del usuario.
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6.2 Disefio de instalaciones

6.2.1 Localizacion de las instalaciones
La decision para determinar el lugar apropiado de nuestro emprendimiento, incluyé el
analisis de diferentes variables como: costo de alquiler, area local, cercania a clientes.

Macro localizacion

Factores a tener en cuenta=F

F1 Costo alquiler
F2 Area local

F3 Cantidad de colaboradores
Alternativas = A

Al Surco

A2 Miraflores
Calificacion  Puntaje

Muy Bueno 3

Bueno 2

Regular 1

Malo 0

Figura 35. Factores y alternativas para la eleccion

Fuente: Elaboracion propia

Asimismo, se utilizé el ranking de ponderacién de factores para tomar una decision objetiva,

y elegir cuél es la ubicacién mas conveniente.

MACROLOCALIZACION Ponderacion de
FACTORES DE PESO | Ranking Individual alternativas

LOCALIZACION % Surco | Miraflores | Surco | Miraflores

F1 | Costo alquiler 40% 2 2 0.8 0.8

F2 | Area local 25% 2 3 0.5 0.75

F3 | Cantidad de 35% 5 9 0.7 0.7

colaboradores
100% 2.0 2.25

Figura 36. Factores de localizacion

Fuente: Elaboracion propia

En base a estos criterios, se determino que el mejor distrito para la ubicacion del local es

el Miraflores, considerando que obtuvo mayor ponderacion en relacion a los demas.
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Micro localizacion

Después de definir que el distrito elegido es Miraflores, es necesario definir la micro

localizacion del proyecto, es decir, la direccion del local.

Para esto se identificaron 3 locales comerciales con caracteristicas similares que se

ponderaron segun los factores elegidos.

ALTERNATIVAS Precio Area de local
Al | Calle Schell, Miraflores, Lima $/. 86m?2
1120.00
A2 | Av. Benavides, a una cuadra de Larco, Miraflores, | $/. 83m2
Lima 1500.00

Figura 37. Caracteristicas de posibles locales

Fuente: Elaboracion propia

Los 2 locales tienen ubicaciones cercanas entre si con acceso a avenidas principales y

cercania a potenciales clientes.

MICROLOCALIZACION

PONDERACION

RANKING DE
LFOA&T SEESC II:()')IT\I PESO | |NDIVIDUAL | ALTERNATIVAS

% Al A2 Al A2
H 0,

E Costo de alquiler 30% 3 2 0.9 0.6
A 0,

; Area del local 20% 3 2 0.6 0.4
- - 0,

g Cercania a clientes 20% ) 3 0.4 0.6
T 0,

Z Facilidad de acceso 30% 3 3 0.9 0.9

100% 2.8 25

Figura 38. Ponderacion de alternativas de micro localizacion

Fuente: Elaboracion propia

Luego de realizar la ponderacion de factores para la micro localizacion, se llegd a la

conclusion de que el local de Calle Schell, Miraflores, Lima, piso 3 es el mas conveniente.
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Figura 39. Mapa de la ubicacion del local elegido

Fuente: Elaboracion propia

6.2.2 Capacidad de las instalaciones
Las instalaciones estan ubicadas en el tercer piso y cuentan con buena vista externa, buenos
acabados y luminarias. Asimismo, se cuentan con tres ambientes con vista exterior, un bafio

y kitchenette. El edificio dispone de ascensor y cabe resaltar que solo se cuenta con una
oficina por piso.

Para el eficiente desempefio de sus labores, los empleados contaran con un internet de alta
velocidad que les permita navegar de forma dptima a través de multiples plataformas
digitales. Ademas, el uso de diversos softwares para el correcto desarrollo de la operatividad
como ERP’s o paquetes Office estardn disponibles acompafiado de respectivas
capacitaciones. Utiles de escritorio y otros accesorios seran entregados a los colaboradores

siempre y cuando estos sean estrictamente necesario para el desarrollo de sus funciones.

Segun la capacidad, este ambiente de oficinas de alquiler dispone de 9.5 metros cuadrados

por persona, donde 86 metros cuadrados albergarian como méaximo 09 personas. Tomando
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en cuenta la crisis sanitaria, solo estara habilitado el 70% del espacio en las funciones de
cada trabajador. El espacio sobrante corresponde a pasadizos y otros ambientes libres que

deberan estar siempre despejados a raiz de la pandemia por covid-19.

6.2.3 Distribucion de las instalaciones
Los ambientes del local seran adaptados para las actividades requeridas. EI mas amplio sera
destinado a una sala de varios escritorios para los colaboradores de telemarketing, seguido

de la sala de reuniones, un ambiente para el gerente general, y para otras actividades.

AMBIENTE DE SALA DE
OFICINAS REUNIONES
—/ —/
—/
SSHH — OFICINA
, GERENTE
RECEPCION
GENERAL
[ INGRESO
—/

Figura 40. Distribucion de instalaciones

Fuente: Elaboracion propia

Se presenta la distribucion de instalaciones de las oficinas de la empresa, responsable de la

parte administrativa, seguimiento a clientes, mantenimiento de la app.

6.3 Especificaciones Técnicas del Producto / servicio

El servicio de GIFT4U se dara a través de una plataforma alojada en una pagina web. En

ella, se resaltara la privacidad del cliente, por lo que, a través de la aceptacién de términos y
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condiciones, solo se pediran los siguientes datos de registro: nombre y apellido, teléfono,
fecha de nacimiento y email. En caso de compra, se solicitaran los siguientes datos: direccion

de envio, nombre del receptor y datos de pago.

El desarrollo de la pagina web serd desarrollado por una agencia externa quien tomara en
cuenta todas las especificaciones y caracteristicas necesarias que requiera el servicio y
cumpla con las expectativas del negocio y clientes finales. Esta debera ser no solo agil, sino
también intuitiva, con un disefio atractivo y contenidos de valor y una velocidad adecuada
para el publico objetivo. Asimismo, el desarrollo de la plataforma permitird al usuario
aceptar o declinar el uso de cookies, que serd de alta utilidad para la recordacion de

informacidn y mayor agilidad en el uso.

GIFT4YOU contard con un fuerte enfoque en la utilizacion de SEO (Search Engine
Optimization) para lograr una alta visualizacion en los principales buscadores web como
Google, Safari, entre otros. Esto permitira mejores resultados de trafico y lograr que la pagina
web se posicione como las primeras alternativas cuando los potenciales clientes realicen

busquedas relacionadas a la adquisicién de regalos.

Algunas otras especificaciones técnicas de la pagina web de GIFT4YOU:

Lenguaje HTML

Alojamiento remoto a través de hosting de tipo gratuito

Privacidad en la web puablica: accesibles a cualquier usuario

Idioma espafiol, con posibilidad de cambio a inglés

Compatible con navegadores Google Chrome, Mozilla Firefox, Microsoft Edge y Safari

Version de computadora y teléfonos maviles

6.4 Mapas de procesos y flujogramas de procesos operativos

Como parte de una eficiente ejecucién de procesos, GIFT4YOU cuenta con los siguientes

mapas y flujogramas:

Blueprint de servicios: permite ver a detalle las principales operaciones en paralelo para

obtener un panorama grafico del desarrollo del negocio:
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Encuesta de

Evidencia fisica Pagina web Ordenes Carrito de compras iiesjetae oa Tracking
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Chat de
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Figura 41. Mapas de procesos y flujogramas de procesos operativos

Fuente: Elaboracion propia

e Proceso de venta: Se grafican los pasos que debera seguir el cliente para concretar la compra
del producto o servicio escogido:
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Cliente requiere un
regalo y realiza una
blsqueda de
alternativas

Ingresa a la pagina de
GIFT4YOU

¢Esté registrado?

El cliente ingresa a su
cuenta y realiza la
blsqueda

Cliente decide el
regalo y agrega el
producto/servicio al
carrito

Adiciona el
medio de pagoy
procede con la
compra

Recibe el nimero
de seguimiento y

la fecha estimada
de llegada

Cliente se Recibe la
registra con los confirmacion
datos del registro
principales en el email
REARE Completa una
producto y
. encuesta de
verifica que sea : L
satisfaccién con
el correcto
respecto al
conforme ala . -
servicio ofrecido
compra

Figura 42. Proceso de ventas
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Fuente: Elaboracion propia

Proceso de pedidos — proveedor: A continuacion, se evidencia un flujograma que representa
el proceso que debera seguir GIFT4YQOU vy los proveedores con respecto al procesamiento

de pedidos:

Se envia un email con
—HNO—~ detalle del pedido
pidiendo confirmacién

El pedido se cancela
y se otorga
devolucién al cliente

Pravesdor aceptd el

Verificacion constante Ingreso de pedido y
de stock y @ notificacién automatica | <" seqider
en plataforma wvia email al proveedor

Cd

ian
afirma el plazo
estimado

Personal de
GIFT4YOU evalda la
NO situacion y aplica

sancion si
corresponde

Sl

Se evalla
con

& 1
positiva al
proveedar

Figura 43. Proceso de pedidos

Fuente: Elaboracion propia

6.5. Planeamiento de la produccién

Gestion de compras y stock

Nuestra gestion de compras y medicion de stock nos permitird abastecer materiales,
insumos basicos y servicios necesarios para sostener el funcionamiento de nuestras
operaciones. Por ello, es importante definir los criterios de accion y limites de decision
que corresponder a este proceso.

Debido a la naturaleza de la gestion, los insumos principales que la empresa planificara
y comprara seran enfocados para la implementacion y operacion de la oficina principal
que tendréa solo fines administrativos. Ademas, la gestion de compras estard enfocada a
sostener el soporte tecnoldgico de nuestro servicio de 1A, siendo este nuestro eslabon

mas importante en el proyecto propuesto. Este soporte conlleva el seguimiento a
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contratos y adicionales que nuestra tecnologia exija a lo largo de los periodos
proyectados.
Siendo un proceso de enfoque muy operativo, inicialmente sera nuestro Gerente de
logistica el encargado de unificar las compras y generando la planificacion en los
periodos de iniciales y de implementacion del negocio. De acuerdo con el progreso y
exigencia de la operacion y crecimiento del emprendimiento, se establecerd un &rea de
compras especializada para asignar responsabilidades dejando al gerente dedicado al
analisis y optimizacion de los procesos de compra, buscando siempre el mejor ahorro
posible en beneficio de la empresa.
Tomando en cuenta los criterios indicados sobre el alcance, se mencionan las principales
acciones y actividades que se ejecutaran en esta gestion:

1. Control del stock

2. Andlisis y proyeccion de compras

3. Evaluacion y gestion de proveedores

4. Ordenes de compra

5. Seguimiento de la compra

6. Recepcion, revision y almacenamiento de las compras

Tomando en cuenta estas acciones, se espera un eficiente funcionamiento en la gestion
de compras y stock, identificando estratégicamente ciclos de compras con el fin de
optimizar los procesos y generar un significativo ahorro progresivo de acuerdo con el

crecimiento del emprendimiento.

Gestion de la calidad
De acuerdo con el giro de nuestro negocio, la gestion de la calidad estara enfocada en el
correcto funcionamiento de las plataformas digitales, asi como en la inteligencia artificial
en la que invertiremos. La evaluacion de la calidad se enfoca en eficientes procesos frente
al usuario, identificando fallas y acciones que no vayan con una correcta alineacion frente
a la calidad de atencion y seguimiento de las ordenes de los clientes. Por ello, esta
supervision termina siendo un proceso clave para el progreso del emprendimiento con el

fin de mantener una atencion rapida, sencilla y precisa.
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Debido a la importancia que conlleva la excelencia, el proyecto establecera un area de
Calidad que inicialmente estard a cargo del gerente de logistica, siendo las principales
acciones la calidad del servicio de la App y de la pagina web que nuestro proveedor clave
nos proporcionara. Con respecto a los lineamientos de calidad es necesario tomar en

cuenta lo siguiente:

Frecuentes controles de funcionamiento del proceso digital de la compra y experiencia

del usuario, tanto para el proceso como la versatilidad de la inteligencia artificial.

Afinacion y revision del Machine learning, aprendiendo de las experiencias y mejorando

los algoritmos de atencion al usuario.
Uso de la App y pagina web, determinar y mejorar la interfaz de atencion al usuario.

Eficaz y revision de la seguridad en los procesos de compra e informacion de nuestros

clientes.

Constantes pruebas de rendimiento y eficacia de los procesos en la plataforma. Contaste
busqueda de errores y propuestas de mejora.

Finalmente, en nuestra primera etapa de implementacion e introduccion de las
plataformas, se evaluara el servicio de atencién y progreso que nuestro proveedor de
tecnologia nos brindara. Se realizara un feedback con nuestro primer segmento de
clientes, buscando deficiencias iniciales y propuestas de mejoras con el fin de mejorar la

atencion, progreso y seguimiento de la compra frente a nuestros usuarios.

Gestion de proveedores

Estableciendo una propuesta inicial para la basqueda de los proveedores mas adecuados
para nuestro emprendimiento, se establecen licitaciones enfocados en la busqueda de la
excelencia en cuanto al tiempo de atencion o entrega, cantidades y especializacion.
Como parte fundamental del proceso, todos los proveedores seleccionados pasaran por
un proceso de homologacién tomando en cuenta aspectos como: datos y documentos en
regla, capacidad operativa, situacion financiera y recomendaciones. Estos aspectos son
fundamentales para nuestra gestion, ya que todos nuestros socios estratégicos deben
adecuarse a nuestros lineamientos y politicas de operatividad, siendo ellos parte de

nuestra cadena de valor hacia nuestros clientes.
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Para lograr una excelencia operativa, todos los proveedores pasaran por una evaluacion
de desempefio anual, donde ademas de evaluar sus servicios a lo largo del periodo se
considera una renegociacion, tomando en cuenta aspectos que se necesiten reajustar o
convocar una nueva alternativa debido a que no se lograron las metas u objetivos
esperados. Cada area solicitante se encarga de evaluar sus proveedores pasando por el
encargado de compras que recaba la informacion y toma decisiones finales sobre los
proveedores evaluados.

Respecto a los proveedores de servicio, se enfocara en la busqueda del mejor aliado
estratégico para la infraestructura de la plataforma digital de atencién, asi como la
inteligencia artificial y servicios de internet de primera calidad. Esto con la finalidad de
alinear nuestra excelencia operativa con los estdndares de calidad de prometemos a
nuestros clientes. Cabe resaltar que dentro de esta categoria de proveedores también se
consideran los servicios de luz y agua, asi como mantenimiento de oficina, limpieza y
seguridad.

Respecto a los proveedores de insumos y materiales, se buscara la mejor alternativa en
cuanto ahorro y tiempo de atencion, teniendo en cuenta productos de calidad y con un
enfoque a centralizar todo este economato con un solo distribuidor. Se busca esta
concentracion de atencion para agilizar los procesos de compra y despacho, asi como
tener un solo canal de reclamos y soporte centralizando la atencién de todas las areas de

nuestro emprendimiento.

6.6. Inversion en activos fijos vinculados al proceso productivo
Debido a ser un emprendimiento donde se brindara un servicio de intermediacion entre
cliente final y proveedor de productos/experiencias, nuestra inversion inicial se enfocara
en los gastos necesarios para la implementacion de nuestra oficina administrativa y el
desarrollo tanto de la inteligencia artificial como el sitio web y el aplicativo necesario

para lograr el alcance que se necesita.

Descripcidn tangibles Cantidad Valor unitario (S/) Total pagado (S/)
Laptop Lenovo 15 Core i7 16 GB 5 3409 17,045
Impresora multifuncional 1 700 700
Escritorios 5 2095 10,475
Sistema de aire acondicionado 1 3195 3,195
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Muebles 1
Sillas 6
Equipos moviles 5

Total Tangibles

Figura 44. Inversion en activos fijos

Fuente: Elaboracion propia

1,000 1,000

500 3,000
329 1,645
37,060

6.7. Estructura de costos de produccion y gastos operativos

Siendo este proyecto un modelo de negocio donde GIFT4YOU cumple un rol de

intermediario dentro de una cadena de valor hacia el cliente final, no se escatiman costos

directos de produccion. Nuestro principal motor de produccion sera nuestra inversion en

la inteligencia artificial y el disefio de la estructura de atencion desarrollado en el

aplicativo y en la pagina web planteado previamente. De acuerdo con esta naturaleza, se

detallan los gastos preoperativos y operativos que cumplen en nuestro modelo de negocio

y que se precisa mensual y anualmente el gasto proyectado.

GASTOS PREOPERATIVOS

Descripcion

Preoperativos personal administracién y ventas
Preoperativos Adm. Ventas afectos con IGV
Preoperativos Adm. Ventas NO afectos con IGV
Consititucion de la empresa

Licencia de funcionamiento

Registro de marca

Tramites legales

TOTAL GASTOS PREOPERATIVOS

Figura 45. Gastos preoperativos

Fuente: Elaboracion propia

Alquiler de local
Agua
Electricidad

Total
pagado
7,345
4,080

500
120
800
400
13,245

ANO 1
18,000
960
2,400
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Internet + teléfono fijo

Lineas moviles

Materiales oficina

Pasarela de pagos

Servicio Contable

Publicidad Marketing

Gastos de Recursos Humanos
Mantenimiento de pagina web
Antivirus

Hosting

Tot. Gastos afectos a IGV
IGV

Total gastos sin IGV

Figura 46. Gastos operativos

Fuente: Elaboracion propia

7. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y RECURSOS HUMANOS

7.1 Objetivos Organizacionales

1,200
1,800
1,200
2,400
3,000
36,000
1,950
2,400

71,310
10,878
60,432

GIFT4YOQOU es una plataforma que tiene como principal objetivo la basqueda del regalo
ideal a través de diversos filtros relacionados a las preferencias de los usuarios. Por ello,

GIFT4YOU debe tener consideracion:

e Lograr tener dos community manager en los proximos 2 afios que aporten en el
crecimiento organizacional.

e Aumentar el nimero de empleados en un 60% en los proximos dos afios. Esto se
debe dar en paralelo al crecimiento de ventas.

e Lograr un cumplimiento de objetivos del 80% como minimo del personal gracias a

una evaluacion de desempefio realizada anualmente.

e Realizar reuniones de camaraderia para crear un mejor clima laboral de manera al
menos 1 vez al afio y entregar regalos festivos 2 veces al afio.

7.2 Naturaleza de la Organizacion
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GIFT4YOU es una plataforma y aplicativo que tiene como principal objetivo la busqueda
del regalo ideal a través de diversos filtros relacionados a las preferencias de los usuarios.
Por tal motivo apostaremos por la innovacion en nuestros procesos.

Los trabajadores de GIFT4YOU tendran la posibilidad de aportar la mejora e innovacion
de procesos siempre que lo consideren conveniente para poder aportar mejoras. Asi
mismo promoveremos la prioridad por la atencion al cliente junto con la responsabilidad
y el trabajo en equipo.

GIFT4YOU tendra un régimen de Mype como una estrategia organizacional de inicio.
Esto se da para poder dejar de incurrir en ciertos gastos en los cuales una empresa nueva
debe responsabilizarse.

Organigrama

El organigrama de GIFT4YOU sera funcional o estructural. Eso refleja que tiene como
cabeza a una gerencia general. Este es el mayor cargo jerarquico y tiene responsabilidad
por las demas areas. Posteriormente vienen los encargados de linea las cuales estan
responsabilizadas de un area en especifico. Estas areas son las de marketing, recursos
humanos, sistemas. Finalmente viene un asistente administrativo como cargo de soporte.

Cabe indicar que al considerarse de un emprendimiento se espera que los cargos también
tengan funciones y responsabilidades operativas. Esto se da con el fin de dejar de tener
gastos de mayor personal. Por tal motivo solo se dispondra de mas trabajadores para
GIFT4YOU si la demanda del negocio lo requiera.

£a

Asistente
Administrativo

|

Encargado de
Sistemas

Encargado de Encargado de

Marketing

RRHH
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Figura 47. Organigrama actual

Fuente: Elaboracion propia

Estructura organizacional proyectada:

Gerente
General

2 A

Encargado de
Mariketing

Vacante Vacante

Community Comnnunity
Manager Manager

Figura 48. Organigrama proyectado

Fuente: Elaboracion propia

Perfiles de puestos

Puesto: Gerencia General

Reporta: -

Supervisa: e Encargado de Recursos Humanos
e Encargado de Marketing
e Encargado de Sistemas
e Asistente Administrativo




Mision:

Cumplir con el logro y alcance de objetivos organizaciones en

GIFT4YOU para poder llegar a los objetivos planteados.

Funciones: e Establecer y velar por el cumplimiento de politicas y
objetivos de GIFT4YOU.
e Liderar y supervisar las funciones de las demas gerencias
involucradas.
e Control y revision de temas contables y financieros.
e Plantear estrategias para GIFT4YOU.
Requisitos: e Experiencia de 4 afios en gestion de ventas y marketing en
empresas del rubro tecnologico.
e Competencias de liderazgo, innovacion y trabajo en equipo.
Puesto: Encargado de Recursos Humanos
Reporta: Gerencia General
Supervisa: -
Mision: e Cumplir con el logro de politicas de recursos humanos en
GIFT4YOU para poder atender los objetivos planteados.
Funciones: e Gestionar los procedimientos de reclutamiento, seleccion,
contratacion, motivacion y evaluacion del personal.
e Hacer seguimiento a las labores y al cumplimiento de
objetivos de trabajadores.
e Cumplir con el planeamiento de gasto del area.
Requisitos: e Experiencia de 2 afios en el area de Recursos Humanos.
e Competencias de innovacion, empatia y trabajo en equipo.
Puesto: Encargado de Marketing
Reporta: Gerencia General
Supervisa: -
Mision: e Cumplir con el logro de politicas de marketing en
GIFT4YOU para poder atender los objetivos planteados.
Funciones: e Gestionar la plataforma y redes sociales.
e Disefio y realizacidn de campafias publicitarias.
e Desarrollo de politicas e implementacion de precios y
productos. .
Requisitos: e Experiencia de 2 afios en el area de marketing.
e Competencias de innovacion, orientacion al cliente y trabajo
en equipo.
Puesto: Encargado de Sistemas
Reporta: Gerencia General
Supervisa: -
Mision: e Cumplir con el logro de politicas de sistemas en GIFT4YQU
para poder atender los objetivos planteados.
Funciones: e (Gestionar el manejo de redes.
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Mantener comunicacion por entregas de productos o
Servicios.

Requisitos: e Experiencia de 2 afios en el area de sistemas.

e Competencias de innovacion, orden y trabajo en equipo.
Puesto: Asistente Administrativo
Reporta: Gerencia General
Supervisa: -
Mision: e Cumplir logro de procedimientos administrativos en

GIFT4YOU para poder atender los objetivos planteados.

Funciones: e Mantener archivos documentarios.

e Control y actualizacion de stocks.
e Revisar y distribuir correspondencia.

Requisitos: e Experiencia de 1 afio en temas administrativos.
e Competencias de innovacion, orden y trabajo en equipo.

7.3 Politicas organizacionales

Los accionistas y las gerencias se reuniran mensualmente para revisar las principales
incidencias que ocurran en GIFT4YQU. Estas hacen referencia la verificacion de flujos
de tesoreria, estrategias a definir, toma de decisiones y verificacion de ventas.

Se deberan presentar cambios constantes de estrategias nuevas para poder llegar a una
mayor cantidad de clientes potenciales, finales y poder tener un mejor impacto. Esto
tendra el seguimiento de accionistas y de la gerencia general de manera mensual o
cuando la junta lo crea conveniente.

El ingreso de personal adicional a GIFT4YOU se dara en base a las necesidades
organizacionales. Las condiciones se daran bajo el régimen de MYPE. Esto se debe a
que es una estrategia de GIFT4YOU para poder evitar la mayor cantidad de costos. Cabe
indicar que un eventual cambio de régimen tendria que ser aprobado por los accionistas
y seria con el objetivo de poder incrementar inversiones y dar mas beneficios a los
trabajadores.

7.4 Gestién Humana

7.4.1 Reclutamiento, seleccion y contratacion.

En GIFT4YOU se considera que a partir del segundo o tercer afio de operacion en el
mercado recién se buscara contar con personal adicional. Para el entonces mencionado
el procedimiento de reclutamiento se realizard por Bumerang. Se escogera una terna
inicial de 10 candidatos a los cuales se les realizada un filtro telefonico inicial. Con ello
se invitara a una entrevista online o presencial donde se buscara conocer experiencias,
destrezas y habilidades de los candidatos. Una vez se cuenten con los candidatos
seleccionados se operara de la siguiente manera:
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e Entrevista laboral (cv documentado)
e Prueba Psicotécnica
e Examenes pre ocupacionales

Posteriormente se procedera a la seleccion del candidato que se considere méas idoneo
para el cargo. Para el momento que se cuente con el apto de las pruebas y examenes se
procedera con la contratacion del trabajador y se solicitaran documentos para el ingreso.
Estos son:

e DNI

e DNI de familiares

e Acta de matrimonio o declaracién jurada de convivencia
e Antecedentes Penales y Policiales

Posteriormente, se realizard la induccion laboral en el primer dia de vinculacion.
Ademas, se realizara la entrega y firma del contrato de trabajo.

7.4.2 Capacitacion, motivacion y evaluacion de desempefio.

La gerencia de Recursos Humanos es el &rea encargada de la capacitacion, actividades
de motivacion y evaluacion del desempefio.

Se tendra un programa de capacitaciones internas hechas por la gerencia de RRHH y por
capacitadores externos hechas por especialistas en diversas areas de necesidad. Estas se
daran periédicamente con el fin de mejorar las habilidades del equipo de trabajadores de
GIFT4YOU.

Los detalles y campafias de motivacion se daran en julio y en diciembre del afio. Estas
seran gestionadas por la gerencia de RRHH y tendras como objetivo generar un buen
clima laboral entre el equipo de trabajo de GIFT4YOU.

La evaluacion de desempefio se realizara mediante la técnica de evaluacion por objetivos.
Esto consiste en dar una cantidad de objetivos medibles a los trabajadores con el fin que
estos se esfuercen y lleguen a su cumplimiento. La gerencia general y la gerencia de
RRHH seran las Unicas en tener los resultados de esta evaluacion.

7.4.3 Sistema remunerativo.

Para calcular las planillas, se tomd en cuenta la Ley 30056 (Ley de Impulso al Desarrollo
a la Produccion y Crecimiento Empresarial). Po ello, GIFT4YQU es considerada dentro
del régimen Mype ya que no excede las 150 UITs en ventas. Por tal motivo, no es
obligatorio realizar ciertos gastos laborales. Estos son:
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BEMEFICIOS DE Asignacion Gratificaciones i . o .
. CTS ) Vacaciones |Jornada de Trabajo|Utilidades [SCTR|SVL Flgura
LOS TRABAJADORES Familiar 25 Dicy 28 Jul
MICRO EMP. NO NO NO 15 dias al Afio| 48 Hrs semanales No Mo | No

Sistema remunerativo

Fuente: Elaboracion propia

Se detallan los sueldos brutos mensuales:

Calculo de Sueldos Brutos
Posiciones Actuales |Persona por cargo| Sueldo Bruto Mensual
Gerente General 1 5/3,500.00
Encargado de RRHH 1 5/2,000.00
Encargado de Marketing 1 5/2,000.00
Encargado de Finanzas 1 5/1,800.00
Azistene Administrativo 1 5/1,500.00
Mes Enero Febrero Marzo Abril Mayo Juniao
Sueldo Bruto Mensual 5,/10,800.00|5/10,800.00|5/10,800.00|5/10,800.00|5/10,800.00 | 5/10,800.00
Essalud S/972.00 | 5/972.00 | S/972.00 | 5/97200 | 5/972.00 | &/972.00
Gratificacion 28 de Julio No Mo No Mo MNo Mo
Gratificacion 25 de diciembre Mo Mo Mo Mo Mo Mo
Cts Mo Mo Mo Mo Mo Mo
Svl No Mo No No No No
Vacaciones 5/450.00 | 5/450.00 | S5/450.00 | 5/450.00 | 5/450.00 | S5/450.00
Total Planilla 5/12,222.00|5/12,222.00(5/12,222.00(5/12,222.00|5/12,222 00|5/12,222 .00
Wes Julio Agosto | Setiembre| Octubre |Noviembre| Diciembre
Sueldo Bruto Mensual 5,/10,800.00|5,/10,800.00|5/10,800.00|5/10,800.00|5,/10,800.00 | 5,/10,800.00
Essalud 5/972.00 | 5/972.00 | S/972.00 | 5/97200 | 5/972.00 | &/972.00
Gratificacion 28 de lulio Mo Mo Mo Mo Mo Mo
Gratificacion 25 de diciembre Mo Mo Mo Mo Mo Mo
Cts No Mo No No No No
Svl Mo Mo Mo Mo Mo Mo
Vacaciones 5/450.00 | 5/450.00 | 5/450.00 | 5/450.00 | 5/450.00 | 5/450.00
Total Planilla 5/12,222.00|5/12,222.00(5/12,222.00(5/12,222.00|5/12,222 00|5/12,222 .00

Figura 50. Calculo de sueldos

Fuente: Elaboracion propia

El gasto de un afio de planilla es de s/. 146 664.00 soles.

7.5 Estructura de gastos de RRHH

49.
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Son los costos de personas los realizados en reclutamiento, seleccion, motivacion,
capacitacion y en planilla. Los gastos en planilla se demostraron en el punto anterior
(gasto de un afo de planilla es de s/. 146 664.00 soles). Los demas gastos se presentan a

continuacion:

Gastos Producto Costo Cantidad Total
Gastos en
Reclutamiento v Bumeran 5/50.00 3 5/150.00
Seleccign
Canasta 28,7 5/60.00 5 5,/300.00
Motivacion Canasta 25/12 5/60.00 5 5/300.00
Actividad fin de afio 5/70.00 5 5/350.00
Capacitacion Interna 5/500.00 2 5/1,000.00
Total 5/2,100.00
Gastos Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Gastos en 0.00 0.00
Reclutamiento v (Seleccian por (Seleccion por | 5/150.00 5/150.00 5/150.00
Seleccign referidos) referidos)
Motivacion 5/950.00 5/950.00 5/1,330.00 | 5/1,330.00 | 5/1,330.00
Capacitacion 5/500.00 5/500.00 5/500.00 5/500.00 5/500.00

Figura 51. Gastos de RRHH

Fuente: Elaboracion propia

8. PLAN ECONOMICO FINANCIERO

8.1 Supuestos generales

- El horizonte del proyecto es de 5 afios

- El aporte de socios y accionista es equitativo.

- Las ventas de bienes tangibles e intangibles seran al contado.

- El analisis financiero del afio 1 se realiza de manera mensual, del afio 2 al 5 se
analiza de manera anual y a partir del afio 6 se considera un crecimiento sostenido que
crece por motivos de inflacién.

- La moneda utilizada es el sol peruano

- Los colaboradores cuentan con beneficios sociales y laborales de acuerdo con el
régimen en el que se encuentre.

- No hay colaboradores en el area de produccion puesto a que el servicio brindado es
tercerizado.

- El financiamiento externo es obtenido en el mes 0 y el plazo maximo es de 5 afos.
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- Se considera el valor de IGV 18%

8.2 Inversion en activos (fijos e intangibles). Depreciacion y amortizacion.

La inversion en activos fijos de GIFT4YOU estan divididos en activos tangibles e
intangibles. La suma total de inversion asciende a un total de 52,060 soles y se detallan

a continuacion:

Descripcidn tangibles Cantidad Valor Total
unitario pagado

(S/) (S/)
Laptop Lenovo 15 Corei7 16 5 3409 17,045

GB

Impresora multifuncional 1 700 700
Escritorios 5 2095 10,475
Sistema de aire acondicionado 1 3195 3,195
Muebles 1 1,000 1,000
Sillas 6 500 3,000
Equipos méviles 5 329 1,645
Total Tangibles 37,060

Descripcion intangibles Cantidad Valor Total
unitario pagado

(S/) (S/)

Desarrollo de App y sitio Web 1 5,000 5,000
Desarrollo de inteligencia artificial 1 10,000 10,000
Total intangibles 15,000

TOTAL ACTIVOS FIJOS 52,060

Tabla 2. Activos fijos tangibles e intangibles

Elaboracion propia
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Es importante resaltar que estos activos han sido adquiridos antes del inicio de
operaciones. La depreciacion se llevara a cabo a través del método de linea lineal y los
valores utilizados corresponden a lo que dictan las leyes del Perd. Al ser una empresa
dedicada a brindar un servicio, la mayor cantidad de activos se concentran en equipos de
procesamiento de datos que tienen un porcentaje maximo de depreciacion de 25% anual.
Asimismo, los intangibles se amortizan anualmente en un 20%.

A continuacion, se detalla la depreciacion y amortizacion para activos fijos e

intangibles respectivamente:
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Descripcion

Laptop Lenovo 15 Core i7 16 GB
Impresora multifuncional
Escritorios
Sistema de aire acondicionado
Muebles
Sillas
Equipos moviles

Total Tangibles

Tabla 3. Descripcion de activos tangibles

Elaboracién propia

Descripcion

Desarrollo de App y sitio Web
Desarrollo de inteligencia artificial
Total Intangibles

Precio
Unitario
(sin
IGV)
2,889
593
1,775
2,708
847
424
279

Precio
Unitario
(sin
IGV)
4,237

8,475

Cantidad

o R Fk Ok O

1
1

Subtotal
(sin
IGV)

14,445
593
8,877
2,708
847
2,542
1,394
31,407

Cantidad Subtotal

(sin
IGV)

4,237
8,475

12,712

Tabla 4. Descripcion de activos intangibles

Elaboracion propia

Afecto
a IGV

S|
S|
S|
S|
S|

S|

Afecto

a
1GV

Sl
Sl

IGV
Soles

2,600
107
1,598
487
153
458
251
5,653

IGV
Soles

763
1,525
2,288

Total
pagado

17,045
700
10,475
3,195
1,000
3,000
1,645
37,060

Total
pagado

5,000
10,000
15,000

Depreciacion
Anual (%)

25%
25%
10%
10%
10%
10%
25%

Amortizacion
Anual (%)

20%
20%

Vida
Util
Anos

10
10
10
10

dea
util
ARoS

Depreciacion
Anual (S/)

3,611
148
888
271

85
254
349

5,606

Amortizacion
Anual (S/)

847
1,695
2,542

Dep.
Mensual

(s/.)

301
12
74
23

7
21
29

467

Amort.
mensual
(S1)

71
141
212



8.3 Proyeccion de ventas

Gift4YOU, de acuerdo con sus lineas de negocio, tiene como objetivo la venta de 3,716 unidades en su primer afio de operaciones, dando

como resultado un ingreso estimado anual de 245,256 soles en un escenario moderado.

Precio de venta: el precio de venta esta dividido en tres categorias que corresponden a regalos relacionados a algun bien gastronémico,

productos fisicos y experiencias. El precio unitario en el afio 1 se mantendré estable, sin embargo, a partir del afio 2 habra un incremento de 5

soles de cada afio con respecto al anterior como se observa en la tabla X.

PRECIO DE VENTA UNITARIO (INCLUYE IGV)

Mes 1 Mes 2

Regalos gastrondmicos  40.00 40.00
Productos fisicos 60.00 60.00

Experiencias 80.00 80.00

Mes 3

40.00

60.00

80.00

Mes 4

40.00

60.00

80.00

Tabla 5: Precio de venta unitario por categoria — Afio 1

Mes 5

40.00

60.00

80.00

Mes 6

40.00

60.00

80.00

Mes 7

40.00

60.00

80.00

Mes 8

40.00

60.00
80.00

Mes 9

40.00

60.00

80.00

Mes
10
40.00

60.00

80.00

Mes
11
40.00

60.00

80.00

Mes
12
40.00

60.00

80.00
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Fuente: Elaboracion propia

Tipo de productos ANO2 ANO 3 ANO4 ANO5

Regalos 45.00 50.00 55.00 60.00
gastronémicos

Productos fisicos 65.00 70.00 75.00 80.00
Experiencias 85.00 90.00 95.00 100.00

Tabla 6: Precio de venta unitario por categoria — Afio 2 al 5

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a las unidades vendidas, estas dependen directamente de las tendencias,
la estacionalidad y las distintas celebraciones que se dan a lo largo del afio. Ademas,
se considera un crecimiento sostenido anual de 20% con respecto de un afio a otro a
partir del segundo afio de operaciones los cuales también se veran influenciados por

la estacionalidad.

UNIDADES VENDIDAS
Mesl Mes2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mesl0 Mesll Mes12

Regalos gastronémicos 18 77 18 77 77 77 76 18 76 76 76 77
Productos fisicos 27 116 27 116 116 116 114 27 114 114 114 115
Experiencias 46 193 46 193 193 193 190 46 190 190 190 192

Tabla 7: Unidades vendidas — Afio 1

Fuente: Elaboracion propia

ANO2 ANO3 ANO4 ANO5
Regalos gastrondmicos 892 1,070 1,284 1,541
Productos fisicos 1,338 1,605 1,926 2,312
Experiencias 2,230 2,676 3,211 3,853
Total 4,459 5,351 6,421 7,705

Tabla 8: Unidades vendidas — Afio 2 al Afio 5

Fuente: Elaboracion propia
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Finalmente, se aparecian los ingresos de manera mensual en el primer afio de
operaciones seguido del ingreso del afio 2 al afio 5 tomando en cuenta el crecimiento
anual de 20%.

VENTAS CON IGV

Mesl Mes2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mesl0 Mes1ll
Regalos gastronomicos 728 3,080 728 3,080 3,080 3,080 3,040 728 3,040 3,040 3,032
Productos fisicos 1,638 6,930 1,638 6,930 6,930 6,930 6,840 1,638 6,840 6,840 6,822
Experiencias 3,640 15,400 3,640 15,400 15,400 15,400 15,200 3,640 15,200 15,200 15,160

VENTAS TOTALES DEL ANO 1 245,256
Tabla 9: Ingresos con IGV — Afio 1
Fuente: Elaboracion propia

ANO2 ANO3 ANO4 ANO5

Regalos gastronémicos 40,133 53,510 70,634 92,466
Productos fisicos 86,954 112,372 144,478 184,932
Experiencias 189,516 240,797 305,009 385,275
Total 316,603 406,679 520,121 662,673

Tabla 10: Ingresos con IGV — Afio 2 al Afio 5

Fuente: Elaboracion propia

8.4 Proyeccion de costos y gastos operativos

Para un optimo servicio y satisfaccién al cliente GIFT4YOU incurre en diversos
costos que permitiran lograr una alta calidad a lo largo de todo el proceso operativo.
Los siguientes cuadros representan los costos unitarios que se deben incurrir en cada
categoria de producto de manera mensual en el primer afio de operaciones y de
manera anual desde el afio 2 al afio 5, donde hay un incremento de 2% en un afio con
respecto al otro de acuerdo a diversos servicios agregados que seran disefiados por
las areas administrativas de GIFT4YOU. Ademas, se detallan los montos totales de
acuerdo con las unidades vendidas por periodo, iniciando en el afio 1 con un costo
total anual de 46,911 soles.

COSTO POR UNIDAD DE MATERIALES DIRECTOS, BIENES O SERVICIOS ADQUIRIDOS
PARA LA VENTA (incluido IGV)
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Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes8 Mes9 Mes Mes 11
10

Regalos 9.50 9.50 9.50 9.50 9.50 9.50 9.50 9.50 9.50 9.50 9.50

gastronémicos
Productos fisicos 11.58 1158 1158 1158 1158 1158 1158 1158 1158 11.58 11.58

Experiencias 1450 1450 1450 1450 1450 1450 1450 1450 1450 1450 1450

Tabla 11: Costo por unidad - Afio 1

Fuente: Elaboracion propia

ANO2 ANO3 ANO4 ANOS5

Regalos gastrondmicos 9.69 9.88 10.08 10.28
Productos fisicos 11.81 12.05 12.29 12.53
Experiencias 14.79 15.09 15.39 15.70

Tabla 12: Costo por unidad — Afio 2 al afio 5
Fuente: Elaboracion propia

Tabla 13: Costo de produccién mensual — Afio 1

Fuente: Elaboracion propia

ANO2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Regalos gastronomicos 8,642 10,578 12,947 15,847
Productos fisicos 15,801 19,341 23,673 28,976
Experiencias 32,976 40,362 49,404 60,470
TOTAL 57,419 70,281 86,023 105,293
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COSTO TOTALES DE MATERIALES DIRECTOS, BIENES O SERVICIOS
ADQUIRIDOS PARA LA VENTA (incluido IGV)

Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Regalos 173 732 173 732 732 732 722 173 722 722 720 730
gastrondémicos
Productos 316 1,337 316 1,337 1,337 1,337 1,320 316 1,320 1,320 1,317 1,334
fisicos

Experiencias 660 2,791 660 2,791 2,791 2,791 2,755 660 2,755 2,755 2,748 2,784

TOTAL 1,149 4,860 1,149 4,860 4,860 4,860 4,797 1,149 4,797 4,797 4,784 4,848

Tabla 14: Costo de produccion — Afo 2 al Afio 5
Fuente: Elaboracion propia

COSTOS TOTALES DELANO 1 46,911

Asimismo, se presentan otros gastos en los que se debera incurrir para el correcto
desempefio de las multiples areas y del ambiente de trabajo. En ellos se incluyen
gastos relacionados a las &reas contables, administrativas, de recursos humanos,
marketing, operaciones, entre otras. A lo largo del horizonte planteado (5 afos) se
observa un incremento anual de 2% en los gastos operacionales y ello se debe al

crecimiento exponencial que tendra la compafiia.
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GASTOS AFECTOS AL IGV ( ya incluyen
dicho impuesto)

Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9

Alquiler de local 3,000 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500
Agua 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80
Electricidad 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200
Internet + teléfono fijo 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Lineas méviles 150 150 150 150 150 = 150 150 150 = 150
Materiales oficina 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Pasarela de pagos 200 200 200 200 200 200 200 200 200
Servicio Contable 250 250 250 250 250 250 250 250 250
Publicidad Marketing 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000
Gastos de Recursos 163 163 163 163 163 163 163 163 163
Humanos
Ma"te"'m':v:tl;’ de pagina 200 200 200 200 200 200 200 = 200 = 200
Antivirus 400
Hosting 400
Uit GaStl‘z;SV afectos a 4080 5943 5943 5943 5943 5943 50943 5943 50943 5,943
IGV 622 906 906 906 906 906 906 906 906 = 906
Total gastos sin IGV 3458 5036 5036 5036 5036 5036 5036 5036 5036 5,036

Tabla 15: Gastos operativos mensuales — Afio 1

Fuente: Elaboracion propia
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ANO2 ANO3 ANO4 ANOS

Alquiler de local 18,360 18,727 19,102 19,484
Agua 979 999 1,019 1,039
Electricidad 2,448 2,497 2,547 2,598
Internet + teléfono fijo 1,224 1,248 1,273 1,299
Lineas moviles 1,836 1,873 1,910 1,948
Materiales oficina 1,224 1,248 1,273 1,299
Pasarela de pagos 2,448 2,497 2,547 2,598
Servicio Contable 3,060 3,121 3,184 3,247
Publicidad Marketing 39,600 43,560 47,916 52,708

Gastos de Recursos Humanos 1,950 2,480 2,480 2,480
Mantenimiento de paginaweb 2,448 2,497 2,547 2,598

Antivirus 400 400 400 400

Hosting 400 400 400 400
Tot. Gastos afectos a IGV 76,377 81,548 86,598 92,098
IGV 11,651 12,439 13,210 14,049
Total gastos sin IGV 64,726 69,108 73,388 78,049

Tabla 16: Gastos operativos — Afio 2 al Afio 5
Fuente: Elaboracion propia

8.5 Célculo de capital de trabajo

Para el célculo del capital de trabajo, se consider6 el 60% del primer
mes de los costos totales de produccidn, en donde se ha proyectado un
monto de S/ 1148.78, dando como resultado S/. 689.27.

COSTO DE PRODUCCION MES 1
Productos / Servicios | Monto s/.
Postres personalizados 172.90

Productos fisicos 316.13
Experiencias 659.75
TOTAL 1,148.78

Capital de Trabajo 60% 689.27

Figura 52: Calculo de capital de trabajo

Fuente: Elaboracion propia
8.6 Estructura y opciones de financiamiento

Se tomo como una decision inicial que los accionistas del proyecto seamos los

mismos trabajadores iniciales. Todos con un nivel de participacién igualitario de un
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20% equivalente a s/. 7887.00 soles.

acciones y aporte de capital al proyecto de la siguiente manera:

Nro de accionistas 5 % Acciones
Accionista l 7,887 20.00%
Accionista 2 7,887 20.00%
Accionista 3 7,887 20.00%
Accionista 4 7,887 20.00%
Accionista 5 7,887 20.00%

TOTAL 39,434 100.00%

Figura 53: Estructura y opciones de financiamiento

Fuente: Elaboracion propia

8.7 Estados Financieros

Quedando finalmente la distribucion de

Los estados financieros nos permitan conocer la rentabilidad y la solvencia de la

empresa. Este informe refleja el estado de la empresa en un determinado tiempo, lo

cual serd de vital ayuda para la toma de decisiones estratégicas, sobre todo a la hora

de decidir invertir o no en el proyecto.

A continuacion, se presentan los estados financieros proyectados para Gift4You,

considerando un periodo de 5 afios:
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Estado de situacion financiera

Afios de analisis Ao 0 Ao 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
ACTIVO

Activo Corriente

Caja Bancos S/. 21,605 S/.-8,110 S/.-24,380 S/.24,725 S/.95,148  S/. 225,959
Inventarios S/.2,500 S/. 3,000 S/. 3,600 SI. 4,320 S/.5,184
Total Activo Corriente S/.21,605 -S/.5,610 -S/. 21,380 S/. 28,325 S/.99,468 S/.231,143
Activo No Corriente

Activos fijos S/. 31,407 S/. 31,407 S/.31,407 S/. 31,407 S/. 31,407 S/. 31,407
Depreciacion Acumulada -S/.5,606  -S/.11,211  -S/.16,817  -S/.22,422  -S/.23,110
Intangibles s.12,712  sl12712"7 si12712"  sn127127 sn12712 sl12,712
Amortizacién Acumulada -S/. 2,542 -S/. 5,085 -S/.7,627 -S/.10,169 -S/.12,712
Total Activo No Corriente S/.44,119 S/. 35,971 S/. 27,823 S/. 19,675 S/. 11,527 S/. 8,297
TOTAL ACTIVO S/. 65,723 S/. 30,361 S/. 6,443 S/.48,000 S/.110,995 S/.239,441
PASIVO Y PATRIMONIO

Pasivo Corriente

Dividendos por pagar SO S0 -S/.13,252 S/.563  S/.10,354
Tributos por pagar S/. 4,663 -S/. 15,355 S/.11,232 S/.18,751 S/.44,911
Total de Pasivo Corriente S/. 4,663  -S/. 15,355 -S/. 2,020 S/.19,314 S/. 55,265
Pasivo No Corriente

Deuda con el banco S/. 26,289 S/.19,394 S/.10,774 S/.0 S/.0

Total Pasivo No Corriente S/. 26,289 S/.19,394 S/.10,774 S/.0 S/.0 S/.0
Patrimonio Neto

Capital social S/. 39,434 S/.39,434 S/.39,434 S/.39,434 S/.39,434 S/.39,434
Resena Legal 10% -S/.3,313 S/. 141 S/. 2,588 S/. 4,481 S/.10,733
Resultado del ejercicio -S/.29,817 S/.1,266 S/.36,548 S/.39,769 S/.86,243
Resultado acumulado S0  -S/.29,817  -S/.28,551 S/.7,997 S/. 47,766
Total Patrimonio Neto S/.39,434 S/. 6,304 S/.11,024 S/. 50,020 S/.91,681 S/.184,176
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO S/. 65,723 S/. 30,361 S/. 6,443 S/.48,000 S/.110,995 S/.239,441

Tabla 17: Estado de situacion financiera

Fuente: Elaboracion propia
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Estado de Resultados

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Ventas 5,090 21,534 5,090 21,534 21,534 21,534 21,254 5,090 21,254 21,254 21,198 21,478
Personal drea de operaciones 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Costo operativo 974 4,119 974 4,119 4,119 4,119 4,065 974 4,065 4,065 4,055 4,108
UTILIDAD BRUTA 4,116 17,415 4,116 17,415 17,415 17,415 17,189 4,116 17,189 17,189 17,144 17,370
Personal de Administraciény Ventas 11,772 11,772 11,772 11,772 11,772 11,772 11,772 11,772 11,772 11,772 11,772 11,772
Gastos de Administracion y Ventas 5,036 5,036 5,036 5,036 5,036 5,036 5,036 5,036 5,036 5,036 5,036 5,036
Depreciacion y amortizacion 679 679 679 679 679 679 679 679 679 679 679 679
UTILIDAD OPERATIVA -13,371 -72 -13,371 -72 -72 -72 -298 -13,371 -298 -298 -343 -117
Gastos Financieros 493 484 474 464 453 443 432 421 410 399 388 376
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS -13,864 -556 -13,845 -536 -525 -515 -730 -13,792 -709 -697 -731 -493
Impuesto a la Renta -4,090 -164 -4,084 -158 -155 -152 -215 -4,069 -209 -206 -216 -145
UTILIDAD NETA -9,774 -392 -9,760 -378 -370 -363 -515 -9,723 -500 -492 -515 -348
Tabla 18: Estado de resultados
Fuente: Elaboracion propia
El estado de resultados o también conocido como el estado de ganancias y pérdidas,
muestra la utilidad o pérdida obtenida en un periodo determinado. En este caso, hemos
considerado una proyeccion mensual para el primer afio y una proyeccion anual para
los cuatro afios posteriores.
Asimismo, para la elaboracion del estado de resultados se ha tomado en cuenta las
ventas proyectadas, los gastos administrativos y la depreciacion acumulada del activo
fijo. Por otro lado, observamos que las ventas han crecido considerablemente a partir
del afio 1y los gastos financieros finalizan en el afio 3. Finalmente, la utilidad neta es
positiva a partir del afio 2 y a pesar de los gastos financieros y la aplicacion del
impuesto a la renta (29.5%).
Flujo de efectivo
Concepto Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11
Ventas 5,090 21,534 5,090 21,534 21,534 21,534 21,254 5,090 21,254 21,254 21,198
Costo de produccién 974 4,119 974 4,119 4,119 4,119 4,065 974 4,065 4,065 4,055
Personal drea produccién 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Utilidad Bruta 4,116 17,415 4,116 17,415 17,415 17,415 17,189 4,116 17,189 17,189 17,144
Personal de Administracidn y Ventas 11,772 11,772 11,772 11,772 11,772 11,772 11,772 11,772 11,772 11,772 11,772
Gastos de administracion y ventas 5,036 5,036 5,036 5,036 5,036 5,036 5,036 5,036 5,036 5,036 5,036
Depreciacion y amortizacidn de intangibles 679 679 679 679 679 679 679 679 679 679 679
Utililidad Operativa (EBIT) -13,371 -72 -13,371 -72 -72 -72 -298 -13,371 -298 -298 -343
-Impuesto alarenta 222 466 216 460 457 454 446 201 440 437 432
+depreciacion y amortizacion de intangibles 679 679 679 679 679 679 679 679 679 679 679
Flujo de Caja Operativo -12,914 141 -12,908 147 150 153 -65 -12,892 -59 -56 -97
- Activo fijo -52,060
- Gastos preoperativos -12,974
- Capital de trabajo -689 -2,227 2,227 -2,227 0 0 38 2,189 -2,189 0 8 -38
Ingreso por crédito fiscal IGV de Activos Fijos -166 2,228 -166 2,228 2,228 2,228 1,339 -166 166 0 0
FLUJO DE CAJA LIBRE DISPONIBILIDAD (FCLD) -65,723 -15,306 4,596 -15,300 2,375 2,378 2,419 3,462 -15,247 107 -48 -135
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Tabla 19: Flujo de efectivo
Fuente: Elaboracion propia
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A partir del EBIT, se procedio con la construccion del Flujo de Caja de Libre
Disponibilidad (FCLD) del proyecto, considerando una proyeccion mensual por el
afio 1 y una proyeccion anual posteriormente y de esta formal finalmente conocer la

liquidez periddica del proyecto.

Asimismo, podemos resaltar que a partir del afio 2 se obtiene resultados positivos en
el FCLD. Esto quiere decir que, al producirse una mayor cantidad consecutiva de flujo
de caja libre, podemos concluir que la empresa estard generando mas efectivo y
consecuentemente tendrd una buena capacidad para asumir sus deudas y ofrecer

ganancias a los accionistas.

8.8 Flujo financiero

A continuacion, se presenta el flujo financiero de la empresa Gift4You en la que se

detallan los ingresos y egresos de efectivo

operacion, inversion y financiamiento.

provenientes de las actividades de

Concepto Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11
Ventas 5,090 21,534 5,090 21,534 21,534 21,534 21,254 5,090 21,254 21,254 21,198
Costo de produccién 974 4,119 974 4,119 4,119 4,119 4,065 974 4,065 4,065 4,055
Personal drea produccion 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Utilidad Bruta 4,116 17,415 4,116 17,415 17,415 17,415 17,189 4,116 17,189 17,189 17,144
Personal de Administracion y Ventas 11,772 11,772 11,772 11,772 11,772 11,772 11,772 11,772 11,772 11,772 11,772
Gastos de administracion y ventas 5,036 5,036 5,036 5,036 5,036 5,036 5,036 5,036 5,036 5,036 5,036
Depreciacion y amortizacion de intangibles 679 679 679 679 679 679 679 679 679 679 679
Utililidad Operativa (EBIT) -13,371 -72 -13,371 -72 -72 -72 -298 -13,371 -298 -298 -343
-Impuesto alarenta 222 466 216 460 457 454 446 201 440 437 432
+depreciacion y amortizacion de intangibles 679 679 679 679 679 679 679 679 679 679 679
Flujo de Caja Operativo -12,914 141 -12,908 147 150 153 -65 -12,892 -59 -56 -97
- Activo fijo -52,060
- Gastos preoperativos -12,974
- Capital de trabajo -689 -2,227 2,227 -2,227 0 0 38 2,189 -2,189 0 8 -38
Ingreso por crédito fiscal IGV de Activos Fijos -166 2,228 -166 2,228 2,228 2,228 1,339 -166 166 0 0
FLUJO DE CAJA LIBRE DISPONIBILIDAD (FCLD) -65,723 -15,306 4,596 -15,300 2,375 2,378 2,419 3,462 -15,247 107 -48 -135
+ Préstamos obtenido 26,289
-Amortizacién de la deuda 518 527 537 547 558 568 579 590 601 612 623
- Interés de |la deuda 493 484 474 464 453 443 432 421 410 399 388
+ Escudo fiscal de los intereses (EFI) 146 143 140 137 134 131 128 124 121 118 114
FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA (FCNI) -39,434 -16,172 3,728 -16,172 1,501 1,501 1,539 2,579 -16,134 -784 -942 -1,031

Tabla 20: Flujo financiero

Fuente: Elaboracion propia
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Determinacion del VPN del FCLD y FCNI:

VPN FLUJO DE CAJA DE LIBRE DISPONIBILIDAD

40,020

TIRFCLD

27.33%

El VPN del FCLD es de S/ 40,020.00. Este monto supera la inversion inicial del

proyecto por lo cual consideramos que el proyecto es rentable.

VPN FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA 47,453
TIRFCNI 29.94%
IR 2.20

El VPN del FCNI es de S/ 47,453.00. Este criterio de inversién nos indica que
proyecto es rentable, ya que se logré maximizar la inversion del proyecto.

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

B'Erog = BU I:l + (1 — teeru))s
Beta desapalancada del sector 0.87
Bu: Internet, software
Impuesto a la Renta Peru 29.50%
Dproy 40.00%
Eproy 60.00%
1.28

Tasa libre de Riesgo I'f 1.550%
Prima Riesgo de mercado (Fm - Lo
rf)
Riesgo Pais RP 1.38%

COK proy USS= 13.16%

D

E

RrOY.

RIOY.
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Peru inflacion anual esperada 2.50%
S/.
USA inflacién anual esperada 2.00%
uss

(1 + COKUSS) ( _1+Inflacién anual Perd Soles) -
COK proy soles= 1

( 1 + inflacién anual USA USS)

Tabla 21: Tasa de descuento

Fuente: Elaboracion propia

Para la beta desapalancada se utilizo la que se acercaba al rubro de nuestro sector segln tabla
del profesor Damodaran (Damodaran, 2019).

Para la tasa libre de riesgo, se utilizd la ultima cotizacion neta del tesoro americano a 10
afios, siendo de 1.550.

La prima de riesgo de mercado es la diferencia entre el riesgo de mercado y la tasa libre de
riesgo, siendo de 8%.

El riesgo pais EMBI a la fecha es de 1.38.

Una vez realizada la formula del COK proy soles podemos concluir que el COK es de
13.16%.

Por otro lado, con respecto al WAC de 15.28% y el COK de 13.72%

Calculo del WACC Participacion Participacion Costo WACC
Financiamiento Terceros/entidades bancarias 26,289 40.00% 17.63% 7.05%
Financiamiento Accionistas 39,434 60.00% 13.72% 8.23%
Inversion Total 65,723 100.00% 15.28%

Tabla 22: Céalculo de WACC

Fuente: Elaboracion propia

8.10. Indicadores de rentabilidad

El Valor presente neto y la Tasa del retorno del inversionista del flujo de caja de libre

disponibilidad es 40020 Soles y 27.33%. Por otro lado, el VPN de caja neto es de
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47453 soles y la tasa interna del retorno del flujo de caja neto del inversionista es de
29.94%. En nuestro proyecto el COK de 13.72% en comparacion de la TIR que es
27.33%. El tiempo en que el inversionista recupera su inversion (PRI) son 13.72. Es
decir, 13 afios y siete meses aproximadamente. Asimismo, el indice de rentabilidad
es de 2.20. Es decir, que por cada sol invertido se recupera la inversion y ganara 2.20

soles.

VPN FLUJO DE CAJA DE LIBRE DISPONIBILIDAD 40,020
TIR FCLD 27.33%
VPN FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA 47,453
TIR FCNI 29.94%
PRI 13.72
IR 2.20

Tabla 23: Indicadores de rentabilidad

Fuente: Elaboracion propia

8.11 Analisis de riesgo

8.11.1 Andlisis de sensibilidad

1) Cuanto deberia valer el COK para que el VPN del FCNI
est¢ en equilibrio (VPN FCNI= 0). Interprete
resultados.

El valor presente del flujo de caja Neto del inversionista estara en
equilibrio si es igual al TIR. Para el presente caso, el equilibrio se

logra cuando la tasa llega al 30.01%.
Situacion actual

Resultados de situacion actual
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-39434‘ -41276 ‘ 17179‘ 22236‘

51660‘

121878‘

Tabla 24: Resultados de situacién actual 1

Fuente: Elaboracion propia
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Para que el VPN del FCNI presente equilibro, el
COK debe ser igual a la TIR = 30.01%

2).-Cuénto deberia valer el WACC para que el VPN del FCLD esté en equilibrio
(VPN FCLD =0)

El valor presente del flujo de caja de libre disponibilidad estara en
equilibrio si el WAAC es igual al TIR. Para el presente caso, el

equilibrio se logra cuando la tasa es 27.38%.

Situacion actual

0 1 2 3 4 5

-65723 -30688 28276 33968 51660 121878

Tabla 25: Resultados de situacién actual 2

Fuente: Elaboracion propia
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Para que el VPN del FCNI presente equilibrio el
COK debe ser igual a la TIR = 27.38%

Nota: Segun se menciona previamente, el equilibrio se determina en
la misma tasa de interés debido a que no se ha realizado prestado

en una identidad financiera, por ello el COK es igual al WACC.

3).-Cémo varia el VPN del FCNI ante cambios en el COK?

El COK y el VPN del FCNI mantienen una relacion inversamente
proporcional, mientras que el COK sube el VPN baja y viceversa.
Esta situacion se percibe en la tabla a continuacion, donde el COK
sube y el VPN baja.

Tabla 24: Variacién de cambio del VPN
ante cambios en el COK

CoK VPN
5.7159% 89379
7.7159% 77265
9.7159% 66365

11.7159% 56538
13.7159% 47661.93
23.7159% 14274
30.0070% 0.00
40.0070% -15949
50.0070% -26480

Tabla 26: Variacién de cambio del VPN

Fuente: Elaboracion propia
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4).- Realizar analisis multidimensional de variables criticas.

¢Como varia el VPN del FCNI al modificarse el precio y el
crecimiento porcentual en las ventas?

El siguiente andlisis multidimensional evalia como impacta el VPN
del FCNIF cuando varia el precio y el porcentaje de crecimiento de
las ventas. Por ello, proponemos diversos escenarios para observar
los cambios. Los datos en negrita corresponden a cifras reales que
fueron considerados en el proyecto. Con el fundamento planteando,
podemos evaluar como afecta la variacion en el costo cruzandolo con
la variacion en el porcentaje de las ventas en las mismas condiciones,

es decir, cuando existe una variacion de las variables.
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PRECIO UNITARIO

PROMEDIO

Tabla 25: Variacion del VPN ante cambios en el precio y crecimiento porcentual

en las ventas

0
S/.90.0
S/.80.0
S/.70.0
S/.60.0
S/.50.0
S/.40.0
S/.30.0
S/.20.0

30.0%
62,606
61,967
61,328
60,689
54,473
65,983
(25,076)
(111,582)

35.0%
61,908
61,269
60,630
59,991
51,775
57,682
(32,382)
(117,942)

CRECIMIENTO PORCENTUAL EN LAS VE

25.0%
61,210
60,571
59,932
59,293
49,077
49,456
(39,621)
(124,244)

20.0%
60,512
59,873
59,234
47,662
46,379
43,379
(53,904)
(136,678

)

Tabla 26: Variacion de cambio del VPN ante cambios en el precio y crecimiento

porcentual en las ventas

Fuente: Elaboracion propia
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19.0%
53,181
48,681
46,281
47,179
48,747
17,290
(67,929)
(148,887)



8.11.2 Analisis por escenarios

ESCENARIO BASE

El siguiente escenario presenta condiciones normales en la investigacion del proyecto.

Los resultados lo podemos apreciar en la siguiente tabla:

FLUJO DE CAJA

Concepto
Ventas
Costo de produccion
Personal &rea produccion
Utilidad Bruta
Personal de Administraciony Ventas
Gastos de administracion y ventas
Depreciacion 'y  amortizacion  de
intangibles
Utililidad Operativa (EBIT)
-Impuesto a la renta
+ depreciacion y amortizacion de
intangibles
Flujo de Caja Operativo

- Activo fijo

- Gastos preoperativos
- Capital de trabajo
Ingreso por crédito fiscal IGV de Activos
Fijos
FLUJO DE CAJA LIBRE DISPONIBILIDAD
(FCLD)

+ Préstamos obtenido

-Amortizacion de la deuda

- Interés de la deuda

+ Escudo fiscal de los intereses (EFI)
FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA
(FCNI)

Tabla 27: Flujo de caja del escenario base

Fuente: Elaboracion propia

ANO 1
207,844
39,755
0
168,089
141,264
60,432
8,360

-41,967
4,663
8,360

-38,270
-2,339
9,920

-30,688
6,896
5,238

1,545
-41,276

ANO2
268,308
48,660
0
219,648
141,264
64,726
8,360

5,298
-15,480
8,360

29,138
-861
0
28,276
8,619
3,514

1,037
17,179

ANO 3
344,643
59,560
0
285,083
169,752
69,108
8,360

37,863
11,170
8,360

35,053
0

-1,085
0

33,968
10,774
1,359

401
22,236

112

ANO4
440,781
72,901
0
367,879
222,780
73,388
8,360

63,352
18,689
8,360
53,023
-1,363
0

51,660

o o

51,660



VPN FLUJO DE CAJA DE LIBRE
DISPONIBILIDAD 40,221

TIR FCLD 27.38%

VPN FLUJO DE CAJA NETO DEL

INVERSIONISTA 47,662
TIR FCNI 30.01%
IR 2.21

Escenario Pesimista: Disminucion de las ventas en 10%

El siguiente escenario presenta condiciones pesimistas en la investigacion del
proyecto. Debido a esto, se considera una disminucion en las ventas de 10% lo que
afectaria a las ganancias proyectadas en una pérdida de S/. 65,652 en el primero afio.
Esta situacion empezaria a mejorar con saldos positivos constantes a partir del tercer

afio del proyecto. Los resultados lo podemos apreciar en la siguiente tabla:
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FLUJO DE CAJA

Concepto
Ventas
Costo de produccion
Personal area produccion
Utilidad Bruta
Personal de Administracion y Ventas
Gastos de administracion y ventas
Depreciacion y  amortizacion  de
intangibles
Utililidad Operativa (EBIT)
-Impuesto a la renta
+ depreciacion y amortizacion de
intangibles
Flujo de Caja Operativo

- Activo fijo

- Gastos preoperativos
- Capital de trabajo
Ingreso por crédito fiscal IGV de Activos
Fijos
FLUJIO DE CAJA LIBRE DISPONIBILIDAD
(FCLD)

+ Préstamos obtenido

-Amortizacion de la deuda

- Interés de la deuda

+ Escudo fiscal de los intereses (EFI)
FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA
(FCNI)

Tabla 28: Flujo de caja del escenario pesimista

Fuente: Elaboracion propia

VPN FLUJO DE CAJA DE LIBRE
DISPONIBILIDAD
TIR FCLD

VPN FLUJO DE CAJA NETO DEL
INVERSIONISTA

ANO 1
176,667
33,792
0
142,876
141,264
60,432
8,360

-67,180
4,193
8,360

-63,013
-1,988
9,920

-55,081
6,885
5,230

1,543
-65,652

20,635

4.59%

27,753

ANO2
228,062
41,361
0
186,701
141,264
64,726
8,360

-27,650
-32,168
8,360

12,878
-732
0
12,146
8,606
3,509

1,035
1,066

ANO 3
292,947
50,626
0
242,321
169,752
69,108
8,360

-4,899
-1,445
8,360

4,906
0

-922
0

3,984
10,757
1,357

400
-7,731
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ANO4
374,663
61,966
0
312,697
222,780
73,388
8,360

8,170

2,410

8,360

14,120

-1,159
0

12,961

o o

12,961



TIR FCNI -
6.81%

IR 0.30

Escenario Optimista: Aumento de las ventas en 10%

El siguiente escenario presenta condiciones optimistas en la investigacion del
proyecto. Debido a esto, se considera un aumento en las ventas de 10% lo que
representaria buenas expectativas frente a las ventas proyectadas, la rentabilidad
aumenta y el retorno de inversién es mas rapido. Los resultados lo podemos apreciar

en la siguiente tabla:
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FLUJO DE CAJA

Concepto ANO 1 ANO2

Ventas 239,021 308,554

Costo de produccién 45,718 55,959

Personal &rea produccion 0 0

Utilidad Bruta 193,303 252,595

Personal de Administracion y Ventas 141,264 141,264

Gastos de administracion y ventas 60,432 64,726

Depreciacion 'y  amortizacion  de 8,360 8,360

intangibles

Utililidad Operativa (EBIT) -16,753 38,245

-Impuesto a la renta 5,133 1,207

+ depreciacion y amortizacion de 8,360 8,360

intangibles

Flujo de Caja Operativo -13,527 45,398

- Activo fijo

- Gastos preoperativos

- Capital de trabajo -2,689 -991

Ingreso por crédito fiscal IGV de Activos 9,920 0

Fijos

FLUJO DE CAJA LIBRE DISPONIBILIDAD -6,296 44,407

(FCLD)

+ Préstamos obtenido

-Amortizacion de la deuda 6,906 8,633

- Interés de la deuda 5,246 3,520

+ Escudo fiscal de los intereses (EFI) 1,548 1,038
FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA -16,901 33,292
(FCNI)
Tabla 29: Flujo de caja del escenario optimista
Fuente: Elaboracion propia

VPN FLUJO DE CAJA DE LIBRE
DISPONIBILIDAD 299,376
TIR FCLD 55.47%
VPN FLUJO DE CAJA NETO DEL
INVERSIONISTA 292,236
TIR FCNI 65.42%
IR 8.40

ANO 3
396,340
68,494
0
327,846
169,752
69,108
8,360

80,626
23,785
8,360

65,201
0

-1,248
0

63,953
10,791
1,361

402
52,202
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ANO4
506,898
83,836
0
423,061
222,780
73,388
8,360

118,534
34,967
8,360
91,926
-1,568
0

90,358

o o

90,358



8.11.3 Analisis del punto de equilibrio

El punto de equilibrio es la minima cantidad de ventas que una empresa necesita

realizar para que mantener un equilibrio entre la ganancia y la perdida, es decir

donde el proyecto no gana ni pierde. El punto de equilibrio se utiliza también

para proyectar ganancias a futuro, ya que nos permite determinar a partir de

que numero de ventas el proyecto obtiene ganancias o pérdida.

Para eso, se calcula los costos fijos totales y los costos variables (que estan

afectos al volumen de ventas o transacciones realizadas) en forma unitaria, al

igual que el precio promedio de venta unitario, como se aprecia en el siguiente

cuadro:

Precio

promedio

de venta

unitatio S/. 60.00 S/. 65.00
(por

servicio)

Costo

Variable S/.11.86 S/.12.10
unitario

Costos

fijos S/. 60,432 S/. 64,726

anuales

Tabla 30: Flujo de caja del escenario optimista

Fuente: Elaboracion propia

S/. 70.00

S/.12.34

S/. 69,108

S/. 75.00

S/. 12.59

S/. 73,388

S/. 80.00

S/.12.84

S/. 78,049

En primer lugar, calculamos el punto de equilibrio (PE) en base al nimero de

ventas unitarias realizadas utilizando la siguiente formula:

P.E (Q) Ing=CFt/(1-Cvu/Pvu)

A partir de esta formula se obtiene la cantidad de ventas que se deben realizar
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en cada afio para lograr el PE, donde el proyecto no gana ni pierde, como se

aprecia en la siguiente tabla:
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Punto de
equilibrio
en
Cantidad
de ventas

1,255 1,223 1,199 1,176 1,162

Tabla 31: Punto de equilibrio en unidades

Fuente: Elaboracion propia

En segundo lugar, se calcula el punto de equilibrio en unidades monetarias

(Soles) utilizando la siguiente formula:

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

A partir de esta formula se determina la cantidad en Soles que debemos invertir

anualmente, donde no se ganara ni perdera dinero, como se aprecia en la tabla

siguiente:
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Punto de
equilibrio
_ S/. 75,321 S/. 79,527 S/. 83,897 S/. 88,187 S/. 92,967
€n Ingresos
(soles)

Tabla 32: Punto de equilibrio en ingresos

Fuente: Elaboracion propia

Para finalizar, se determina el punto de equilibrio de cada mes con la

siguiente formula: PE en Q*12(meses)/Q
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MES QUE SE ALCANZA EL EQUILIBRIO

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ingresos S/. S/. S/ S/. S/
totales 458,566 493,532 556,457 659,123 814,676
N° ventas
por afio 11,480 12,054 13,259 15,248 18,298
Mes que
se lograel 13 1.2 1.1 0.9 0.8
equilibrio

1 MESES 1 MESES 1 MESES 0 MESES 0 MESES

9 DIAS 7 DIAS 3 DIAS 28 DIAS 23 DIAS

Tabla 33: Mes en el que se alcanza el punto de equilibrio

Fuente: Elaboracion propia

Principales riesgos del proyecto

- Laactual crisis economica del Pert puede ocasionar una reduccion del
nivel de ingresos sobre nuestro pablico objetivo (A y B siendo los mas
representativos para el proyecto) siendo una muestra orientada al
consumo constante digital. La empresa Consumer Truth e InTarget
indica en un estudio que dos de cada tres peruanos han reducido sus
ingresos o ha perdido su empleo. (Per( Retail, 2 de Agosto 2020).

- Asimismo, esta crisis afectaria la oferta de los productos y experiencias
que pretendemos vender, ya que habria un efecto rebote con a la
prosperidad de estos negocios especializados y no tendriamos los
socios comerciales que necesitamos para crecer con la plataforma.

- Latecnologia sigue creciendo con fuerza y mas en estos ultimos afios
donde se estuvo en cuarentena y se tuvieron que buscar opciones
digitales para continuar con las ventas y ofertas de distintos proyectos
y negocios. Por ello, es considerado un riesgo contundente el origen de
negocios o proyectos similares al nuestro. Este problema lo podemos
controlar y manejar con una buena comunicacion y propuesta de valor

atractiva para mostrar una diferenciacién en el mercado.

- Que un posible rebrote del COVID-19 afecte ain mas la alicaida
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economia del Perd. EI Banco Mundial preve que el PBI del Peru caera
12% en el 2020. La pandemia por el COVID-19 ha afectado
principalmente a las micro y pequefias empresas (MYPE’s) durante la
cuarentena, por las limitaciones de las actividades econémicas. Segun
Garate (Gestion, 27 agosto 2020) nueve de cada diez MYPE’s dejaron
de operar debido a que disminuyeron sus ingresos porque las empresas

medianas y grandes redujeron sus compras.

9. CONCLUSIONES

El uso del internet para la realizacion de compras es, sin lugar a duda, una realidad en
nuestro pais que muestra indices de crecimiento afio tras afio. Por tal motivo, se
considera que GIFT4YOU es una excelente oportunidad de negocio que permitira al
usuario final una busqueda &gil y amigable del regalo perfecto a través de una
plataforma apta para un amplio segmento de mercado. La propuesta de valor de un
servicio personalizado y un acompafiamiento durante el proceso de pre y post venta
lograra no solo la atraccion del cliente, sino también la fidelizacion y repeticion de
compra o tasa de uso. La sustentabilidad y escalabilidad del negocio permite el disefio
de estrategias que logrardn un crecimiento sostenido a través del tiempo

implementando mejores canales de logistica y distribucion.

Con respecto a los competidores se puede resaltar que “GIFT4YOU” no tiene una
competencia fuerte o directa con respecto a otras empresas ya que es una idea de
negocio innovadora que va a causar un alto impacto en el Per( debido a sus
caracteristicas y propuestas de valor. Esto permite a través del uso de estrategias
adecuadas al negocio, se logre una amplia llegada a los clientes para ofrecer el regalo
perfecto donde y cuando lo necesiten con una alta calidad asegurada a través de
estrictos protocolos para la seleccion de proveedores en los productos gastronémico,

bienes y experiencias.

Para garantizar un exitoso ingreso al mercado, GIFT4YOU deberd afirmar

continuamente su relacion con los intermediarios (proveedores). Estos intermediarios
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deben aportar valor a la propuesta y deben estar alineados a las politicas establecidas
por la empresa. De esta forma, se esta forma se estara garantizando el correcto

funcionamiento del servicio.

Concluimos que nuestro proyecto es factible, porque como parte del emprendimiento,
detalla una tasa de riesgo baja; por otro lado, se puede mejorar en ciertos aspectos

financieros para una mejor captacion de ganancia.
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