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RESUMEN

El presente proyecto es una plataforma web de alquiler de objetos que busca satisfacer las
necesidades de dos perfiles de usuarios, las que quieren alquilar sus objetos y le dan poco uso
para lograr ingresos adicionales y las personas que necesitan dicho objeto y desean contar con
él sin la inversion para comprarlo. Para ello, se ha identificado un publico entre los 25 a 55

afos que pertenecen al nivel socioeconémico B, C y D de Lima Metropolitana.

Como resultado el modelo de negocio se llamard Alquila.pe, una plataforma web online,
estructurada y disefiada con diferentes categorias, como: herramientas, hogar, equipos para
eventos, tecnologia y demés. Cuenta con una seccién para anunciantes (socios) que les permite
colocar sus objetos en exhibicién y mostrara un catalogo de las categorias con objetos que se
ofrecerén, la segunda funcion de la plataforma es para los clientes (usuarios) que estan en

busqueda de un objeto y pueden revisar los catdlogos cargados para su eleccion.

Asimismo, dentro del portal web se ofrecera el servicio de recojo y entrega a domicilio. El cual
consta de una tarifa fija por producto segun el destino, la cual serd asumida por el usuario
solicitante. Este servicio de Courier sera bajo una alianza estratégica con el proveedor de valija,

lo cual permitira adquirir un ingreso adicional en todo el proceso transaccional.

De esta manera, el modelo de negocio esta ideado para satisfacer ambas necesidades, aquellas
personas que cuentan con objetos de poco uso y no saben qué hacer con ellos y aquellos que
requieren un objeto solo para un uso temporal. Asimismo, se presenta como una oportunidad

de generar ingresos extras para aquellos clientes que cuentan con objetos en desuso.

Palabras clave: Plataforma virtual, hogar, tecnologia, publicidad, alquiler, anunciantes.



ALQUILA.PE

ABSTRACT

This project is a virtual web platform for the rental of objects that seeks to satisfy the needs of
two user profiles, those who want to rent their objects and give it little use to achieve additional
income and the people who need said object and want to count on it without the investment to
buy it. To do this, we have identified an audience between 25 to 55 years of age who belong to

the socioeconomic level B, C and D of Metropolitan Lima.

As a result, the business model will be called Alquila.com, an online web platform, structured
and designed with different categories, such as tools, home, equipment for events, technology,
and others. It has a section for advertisers (partners) that allows them to place their objects on
display and will show a catalog of the categories with objects that we offer, the second function
of the platform is for customers (users) who are looking for an object and you can check the
uploaded catalogs for your choice.

In this way, our business model is designed to satisfy both needs, those people who have little-
use objects and do not know what to do with them and those who require an object only for
temporary use. Likewise, it is presented as an opportunity to generate extra income for those

clients who have disused objects.

Keywords: e-commerce, shopping center, supply, economic reactivation.
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1. INTRODUCCION

El presente estudio trata sobre la creacion de interacciones entre un sin fin de personas,
con el objetivo que puedan lograr concretar una transaccion comercial y que ambas partes
puedan obtener resultados favorables; desde un ingreso econdémico adicional, hasta la

satisfaccion de un sin fin de necesidades expresadas en la piramide de Maslow.

Hoy en dia existen muchas situaciones que no son planificadas, ocurren en momentos
extemporaneos y/o eventos especiales. Satisfacer dicha necesidad por lo general conlleva
a realizar una inversion de compra muy costosa y que con el pasar del tiempo resulta ser

innecesaria 0 de muy poco uso.

La crisis sanitaria y politica ha dejado a muchas personas desempleadas. El informe de
Empleo del reportd que en el trimestre agosto-septiembre-octubre de 2021, la tasa de
desempleo de Lima Metropolitana se ubico en el 9,6%, en cifras absolutas, se estima que
existian quinientos mil quinientas personas que buscaron un empleo activamente en la
capital de la Republica (INEI, 2021).

Este modelo de negocio es ideado a partir de la necesidad de dos tipos de personas,
aquellas que cuentan con objetos de poco uso y no saben qué hacer con ellos, en primer
lugar, se presenta como una oportunidad para darle un segundo uso ademas de tener un
ingreso extra, y un segundo grupo que desea contar con objetos para un uso Unico o

eventual.

Bajo la coyuntura actual se sabe que este proyecto tendra muchas oportunidades para
los socios, usuarios y equipo de trabajo; pues se considera que se tendra altas fuentes de

ingreso con las transacciones.

2. ASPECTOS GENERALES DEL NEGOCIO

2.1. Idea/Nombre del negocio

Alquila.pe es un proyecto de negocio, que consiste en la creacion de una
plataforma digital que permita a los usuarios anunciar y alquilar diferentes objetos

(herramientas, tecnologia, hogar, eventos, inmuebles y equipos de salud.) a través de
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una plataforma web. Esta enfocado a dos tipos de clientes anunciantes o socios: aquella
que desea alquilar sus objetos, pues le dan poco uso y no saben qué hacer con ello. Esto
les permite obtener grandes beneficios como ingresos extras, ademas de recuperar el
dinero invertido; por otro lado, estan los clientes o usuarios que deseen contar con
diferentes objetos sin necesidad de comprarlos, objetos que son para uso temporal que
les va a permitir ahorrar y no tener que invertir en la compra de un producto que usaran
por poco tiempo. El pablico objetivo esta enfocado en hombres y mujeres entre los 25
y 55 afios del nivel socioeconémico B, C y D de Lima Metropolitana.

Para la difusion se realizard un plan de medios digitales de diferentes
plataformas segin la preferencia del publico objetivo y se estableceran alianzas
estratégicas-comerciales con agencias de viaje, hoteles, alquileres de casay demas. Con
el fin de cruzar necesidades de los usuarios y poder ser conocidos captando mayor

participacién en el mercado.

Con esta plataforma web para poner objetos en alquiler, se contribuira con las
personas a generar ingresos extras ofreciendo en alquiler sus objetos que no utilizan
constantemente, de esta manera también evitaran tener que vender sus objetos a un
monto inferior a su precio inicial, generando una opcién de recuperacién del dinero
invertido. Por dichas transacciones se cobrard un porcentaje del valor arrendado en
funcidn al producto y como medio complementario a los ingresos se trabajara con una
agencia de transporte (alianza comercial) fijando las tarifas de los traslados de puerta a

puerta.

2.2. Descripcion del producto/servicio a ofrecer

La idea de crear Alquila.pe, donde se desarrollara una plataforma digital que
servird de canal para que las personas puedan conectarse y de esa forma conocer
aquellos productos que puedan alquilar. Se buscara brindar la mejor experiencia a dos
tipos de clientes desarrollando una plataforma digital que permite a los usuarios
anunciar y alquilar diferentes objetos a través de internet de una manera rapida y
practica. Este servicio estara disponible en la pagina web, donde se realizara el
seguimiento respectivo hasta la devolucién del producto al arrendador. Para las
personas que deseen publicar algun objeto y ponerlo en alquiler, la plataforma les

brindard los beneficios de servicio de difusion y exposicion online de alquiler de
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objetos, catalogo online de diferentes categorias de alquiler (herramientas, tecnologias,
hogar, eventos, inmueble y equipos de salud), y tener ingresos extras de objetos de poco
uso. Por otro lado, para los usuarios que deseen adquirir el producto alquilado se les
ofreceré la plataforma web de forma gratuita, el acceso a esta plataforma puede ser tanto
para persona natural como para empresas, con la finalidad de formar alianzas
estratégicas. En esta plataforma podran buscar los objetos de su preferencia, donde se
encuentran articulos tales como una secadora de cabello hasta casas en alquiler, objetos
que siempre se encuentran en un hogar con un solo uso y ocupando un espacio sin algin
rendimiento hasta volverse obsoleto. Se contara con una plataforma amigable, donde el
usuario pueda tener comunicacion en tiempo real con el personal de atencién al cliente,
facilitando la comunicacion y la seguridad tanto para el cliente como para el proveedor
de productos. Con este emprendimiento se lograra reducir las compras innecesarias de
objetos que solo se utilizan una vez en la vida, o para alguna ocasion en especial.
Alquila.pe tiene como finalidad brindar un buen servicio mediante experiencias
memorables, agilidad en los procesos e inmediatez en las entregas, para esto se cuenta
con un plan de tercerizacion, donde se pueda contar con los mejores repartidores a nivel

nacional, donde prime la amabilidad en la atencion y la rapidez en las entregas.

Asimismo, para plasmarlo visualmente, se ha creado el BMC (Business Modelo
Canvas) reflejado en la figura siguiente, con la finalidad de un mejor entendimiento del

negocio expuesto.
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Figura 1
Modelo Canvas
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2.3. Equipo de trabajo

Alfaro Huamani, Joel Ciro

Actualmente estudiante de la carrera de Administracion de
Banca y Finanzas cursando el 10mo ciclo. Trabajo
actualmente en el Banco BBVA Peru en la parte comercial,
atencion en oficina con el cargo de Ejecutivo de Banca
personal. La Administracion como ciencia exige a la
persona poseer valores especificos y habilidades para
poder aprender constantemente y hacer frente a las
problematicas formadas dia a dia. Cualidades que he
podido desarrollar de forma permanente durante mi
desarrollo académico y profesional. Mi objetivo actual es
especializarme en dicha labor pues el orden, respeto,
tolerancia y compromiso son las fortalezas que definen mi

personalidad en el cumplimiento de mis funciones.
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Carrera Gonzales, Helen Giuliana

Cursando el 10mo ciclo de Carrera de Administracion de
empresas de la Universidad Peruana de Ciencias
Aplicadas — UPC. Especialista en banca, personas y
gestion de equipos con amplios conocimientos de los
productos y servicios del sector bancario con mas de 6

afios de experiencia en el sector financiero.

Habilidad para integrarme, con amplia capacidad analitica
y aptitud para trabajar en equipo. Ademas de poseer
facilidad para generar buenas relaciones interpersonales y

sumamente dindmicas.

Diaz Fernandez, Blanca de Fatima

Cursando el 10mo ciclo de la carrera de Negocios
internacionales en UPC. Tengo experiencia en atencion al
cliente, ventas, asistente de aduana, asistente
administrativa, actualmente trabajo en la empresa
AGUNSA como coordinadora de Transporte. Esta
experiencia me permitio desarrollar mis destrezas y poder
trazar objetivos dia a dia en la organizacion, me considero

una persona muy responsable que lucha por sus suefios.
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Espinal Reyes, Ytalo Espinal

Cursando el 10mo ciclo de la carrera de Administracion de
empresas de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas
— UPC. Cuento con experiencia en Facility Management y
Servicios Generales, administracion de oficina, proceso de
compras, gestion de proveedores, facturacion, control de
gasto, presupuesto y administracion de personal.
Actualmente me encuentro trabajando dentro del sector
Retail y comprendo las necesidades de los usuarios

internos y externos.

Palomino Miranda, Rocio

Cursando el 10mo ciclo de la carrera de Administracion de
Negocios de la Universidad Peruana de Ciencias
Aplicadas-UPC. Titulada en la carrera técnica de
Administracion de Empresas en el instituto SISE. Cuento
con mas de 3 afios de experiencia en el sector Financiero
(MiBanco, Scotiabank) en el area de operaciones, Yy
actualmente trabajo en el Sector Publico. Debido a mi
experiencia laboral y profesional he podido desarrollar
habilidades en atencion al cliente, empatia, trabajo en

equipo, liderazgo y comunicacion.
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3. PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

3.1. Analisis externo:

3.1.1. Anélisis PESTEL

El analisis PESTEL puede afectar de manera directa o indirecta la competitividad
de la organizacion. Su acronimo responde a fuerzas que, con enfoque integral y
sistémico como P para las fuerzas politicas y gubernamentales, E para las econémicas
y financieras, S para las sociales, culturales, y demogréficas, T para las tecnoldgicas y

cientificas, E para las ecologicas y ambientales, y L para las legales (D'Alessio, 2015).

3.1.1.1. Politico:

Si bien es cierto el nuevo gobierno ha comenzd su tradicional proceso de
aprendizaje, la realidad muestra que las decisiones finales son tomadas al filo de la
manecilla del reloj, o finalmente nunca son tomadas. Por ejemplo, a pesar de haber
vencido su mandato como presidente del Banco Central de Reserva el 28 de julio de
2021, han pasado 98 dias para que se oficialice el nuevo directorio de esta entidad
autdnoma, a pesar de tener alto valor por su contribucion a la estabilidad de la moneda.
Por otro lado, respecto a la gestion de sectores estratégicos como el gasifero, el riesgo
pais se ha incrementado por efecto de las declaraciones en sentido cruzado de la

presidenta del Consejo de ministros y el jefe de Estado mismo.

No obstante, la conformacion de un nuevo gabinete el 6 de octubre de 2021 ha
dotado de mayor tecnocracia al poder ejecutivo, al dejar de lado posturas radicales del
ex premier Guido Bellido, y méas bien enfocarse en personal con capacidad calificada

en sectores como Educacidn, Justicia, economiay Turismo.

Asi, el actual Consejo de ministros ha dado gran cabida a las mujeres con un total
de ocho ministras liderando distintos despachos del gobierno. Ademas de la presidencia
del 6rgano, se les otorgd la direccion de los ministerios de Defensa, Salud, Relaciones
Exteriores, Desarrollo Social, Mujer y Poblaciones Vulnerables y Comercio Exterior y

Vivienda.
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3.1.1.2.Econémico:

En los Gltimos afios, el Producto Interno Bruto (PBI) peruano crecié a un promedio
anual de 4,8 %, con una inflacién entre 1 y 3 %, un déficit fiscal de 1,6 % del PIB en
2019 y reservas internacionales equivalentes al 36,7 % del PIB en 2020.

El pais ha seguido un modelo de "economia social de mercado™, segun lo denomina
la Constitucion de 1993, que ha permitido aplicar disciplina fiscal, promover
inversiones privadas y extranjeras, y abrir su economia al mercado internacional.
Ahora, Castillo ha acufiado el concepto de "economia popular de mercado", que plantea
medidas proteccionistas para la agricultura y las confecciones, gravar con mayores
impuestos a las empresas mineras, cambio de Constitucion y establecer una "segunda
reforma agraria” para mejorar las condiciones de trabajo en el campo. La BVL cerraria
en rojo este afio por desconfianza del mercado al gobierno de PerG Libre, adicional a
ello el incremento del ddlar estd ocasionando la subida de precios en las canastas

familiares y la insatisfaccion de los inversionistas ante un gobierno inestable.

Por otro lado, las medidas tomadas por el momento como las entregas del bono
universal familiar, los programas econdémicos de inyeccion de liquidez a la economia y
el otorgamiento de garantias, han servido para paliar en algo (lamentablemente no para
eliminar) los males, pero al mismo tiempo han disparado el porcentaje de déficit sobre
el PBI para 2020, dado el incremento en el gasto publico y la disminucién de la
recaudacion del fisco por la disminucion de actividad ( Instituto de Estudios Peruanos,
2021)

El 12.2% de crecimiento para cerrar el 2021 es buena y alentadora, y el 2.3% que
es la cifra de crecimiento para el 2022 también se considera apropiada pero adicional a
ello invita a reflexionar sobre qué accionar poner en marcha para no perder impulso.
Por otro lado, es bueno notar que aun frente a periodos de incertidumbre nuestra
economia sigue presentado una solidez macroecondmica que permite no perder esa
estabilidad tan necesaria para el crecimiento del pais. Se destaca la revisién al alza en
la previsiéon de crecimiento econdémico de crecimiento del PBI para este afio cuya
variacion es del 9% a 12.2%, esto traduce el mejor desempefio hasta setiembre del

presente afo.
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Por lo tanto, es necesaria la inversion en temas estructurales como infraestructura,
educacion y sanidad para construir un pais mejor a largo plazo y reactivar la economia
en el corto plazo. La educacion es clave para asentar la diversificacion sectorial tan
necesitada para el pais y evitar la dependencia de la evolucion del precio de los metales
e incrementar la productividad de la economia, lo cual contribuiria también a la mejora
de las infraestructuras (IEP, 2021). Finalmente, se ha visto conflictos sociales que
generaron la paralizacion de las operaciones de Antamina que impacta directamente el

bolsillo de los trabajadores, en la recaudacion del pais y en el canon minero.

3.1.1.3.Social-Cultural:

A partir de la llegada del COVID-19 anteriormente, el mal percibido canal de
ventas por modalidad digital ha sido cada vez mas demandado en sectores sensibles
para la poblacion global como los productos alimenticios, de salud y dispositivos
necesarios para el hogar en la vida diaria. En ese aspecto se ha pasado de una actitud
negativa hacia una actitud que busca mas bien redirigir el consumo del mercado hacia
el empleo de canales virtuales para la atencion al cliente.

En ese aspecto, si ante hubo desconfianza por la solicitud de un servicio virtual
ahora se ha convertido en un elemento necesario. En consecuencia, se ha destruido el
paradigma que el canal virtual para el alquiler o compra-venta de productos es negativo,
puesto que es cada vez mayor la proporcion de mercado que utiliza este tipo de
servicios. Y por ello, se cuenta con el hecho de que se generan cada vez mas puestos de
trabajo a partir de la gestion de modelos de negocio virtuales, lo cual va en concordancia
con los estilos de vida de la poblacion peruana.

Los ciudadanos ahora son mas tecnoldgicos y su conducta de compra va
orientado a estos canales, en los Ultimos afios el mercado peruano ha experimentado un
creciente proceso de transformacién referente a sus habitos de compra, tanto por el
fendmeno del crecimiento de la inteligencia artificial como por la mayor adaptacion de
las personas al canal digital en la obtencidon de sus productos. En ese sentido la
poblacién cada vez méas ha modificado su estilo de vida de tradicional, de consumidor
visitante de diversas tiendas o espacios fisicos a convertirse de manera progresiva en
un expertos en basqueda en portales web, blogs, aplicativos, plataforma web y redes
sociales, para obtener comparacion de precios y recomendaciones entre diferentes
lugares de venta ya sea en productos de electrodomésticos, tecnologia, entre otros; de

manera que pueda contar con nuevas formas de obtencion de los productos.
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3.1.1.4.Tecnolbgico:

A partir de la generacion de tecnologias de la informacion, la generacion de
modelos de negocio que satisfacen nuevas necesidades del mercado ha incrementado el
nivel de competitividad en sectores como alquiler de bienes de consumo o venta de
productos digitales.

En tal sentido, se han reducido las barreras para el intercambio de bienes y
servicios, lo que permite redisefiar el modelo de alquiler de articulos, por medio de la
generacion de plataformas para la presentacion de nuevas ideas de negocio.

Segun IPSOS (2021) se estima que 9.1 millones de peruanos son digitales (se
conectan a internet 7 veces o mas a la semana desde cualquier dispositivo y lugar);
principales medios donde se enteran de promociones y camparias 92% redes sociales y
65% péagina web; y 9 de cada 10 usuarios son bancarizados (83% cajero automatico,
65% Banca Movil y 58% Banca por internet).

Asimismo, la inversion en Investigacion y desarrollo 1+D en el mercado
peruano ha aumentado en casi 30% en el ultimo afio, asi como el desarrollo de las
comunicaciones se ha incrementado en 70% en los ultimos 5 afios, lo cual va en
concordancia con el grado de penetracion digital en el mercado peruano de mas del
81% entre 2019 y 2021.

Esto mismo se puede apreciar en el incremento de patentes ante Indecopi de

negocios virtuales, asi como el mayor uso de internet por parte de la poblacién peruana.

3.1.1.5.Ecoldgico:

En el dltimo afio se cuenta con un mayor nivel de concientizacion del medio
ambiente lo cual se ve impulsado por colectivos privados de ciudadanos que defienden
las politicas de fabricacion de productos eco amigables en las empresas, de modo tal
gue se cuente con mayores niveles de sostenibilidad en sus respectivas propuestas de
valor. Por ello es que se cuentan con los indices de reduccion en la emisidn de gases
toxicos, el incremento en el almacenaje de desperdicios radioactivos. Por todo ello, se
cuenta con la generacion de normas que regulan el desarrollo de las organizaciones en
el ambito comercial en el Pert como la Ley N° 27446 de Estudio de Impacto Ambiental

para la generacién de proyectos, los cuales suelen ser de mineria o construccion.

En la actualidad existen cuatro ejes claves del entorno ecolégico: el cambio

climatico, el uso sostenible de los recursos, el manejo de los residuos sélidos y el
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impulso de la economia circular. EI Pert plan 2021, segun la Agenda Nacional
Ambiental se puede encontrar dos pilares que ayudaran con el cambio ecoldgico
esperado: Peru Limpio y Pert Natural, donde se promueve el desarrollo de un pais libre
de residuos solidos, buscando tener cada vez a peruanos mas conscientes y ecologicos.

3.1.1.6.Legales:

Segun Sunat (2003) la ley 28015 apoya el desarrollo, la formalizacién y la
competitividad del micro y medianas empresas para incrementar el empleo sostenible,
rentabilidad y contribucién al PBI. Actualmente el Pert cuenta con la ley MYPE, siendo
esta una norma establecida por el gobierno peruano con la finalidad de promocionar,
ayudar en el desarrollo y formalizacion del micro y pequefias empresas (p. 4). La ley
respalda a las MYPE con diversos beneficios laborales y tributarios, de esta manera
apoya el crecimiento de esta y la generacion de empleos. Segun la ley 28015 del marco
legal para las MYPE (2003) el Estado fomenta el desarrollo integral y facilita el acceso
a los servicios empresariales y a los nuevos emprendimientos, con el fin de crear un
entorno favorable a su competitividad, promoviendo la conformacién de mercados de
servicios financieros y no financieros, de calidad, descentralizado y pertinente a las
necesidades y potencialidades de las MYPE. (p. 4) Este respaldo por parte del estado
tiene un impacto favorable para el pais, pues genera desarrollo econémico y financiero

para el pais.

En referencia al desarrollo de plataformas digitales para el e-commerce o
intercambio de productos por medios virtuales se cuenta con los dispositivos legales
como:

e Ley 29733 - Ley de Proteccion de Datos Personales y su Reglamento

A partir de esta, se consideran politicas de privacidad para aplicar politicas de
requerimiento de derecho en referencia al acceso, rectificacion, cancelacion y oposicion
en brindar datos personales a los usuarios de las paginas webs o de plataformas digitales

De igual forma, se cuenta con la exigencia de tener un registro de banco de datos

personales y proteger la confidencialidad de los datos personales.
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Figura 2
Analisis PESTEL
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Fuente: Elaboracién Propia

3.1.2. Anadlisis de la industria

Para evaluar el analisis de la industria se esta utilizando las 5 fuerza de Porter, para con
ello determinar el nivel rivalidad o competencia que tiene la industria. Con la finalidad de méas
adelante elaborar las mejores estrategias para el proyecto. Tomar conciencia de estas cinco
fuerzas puede ayudar a una empresa a comprender la estructura del sector en el cual compite y
elaborar una posicion que sea mas rentable y menos vulnerable a los ataques (Harvard Business
Review, 2008).

Al respecto, Porter en su modelo de las 5 fuerzas considera: Plantea que cuando la
empresa tiene conciencia de la naturaleza de la competitividad de una industria que estaria
conformada por las cinco fuerzas puede comprender en mayor medida la estructura del sector
en la cual estda inmersa, y, por ende, desarrollar estrategias que le permitan lograr una
diferenciacion a su oferta de valor para generar una posicion que sea mas eficiente y menos

vulnerable a los ataques (Porter, 2008).
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Figura 3

Cinco Fuerza de Porter
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Fuente: Elaboracion Propia

3.1.2.1.Competidores:

Segun Porter M. (2008) afirma que “la comprensién de las fuerzas competitivas, y sus

causas subyacentes, revela los origenes de la rentabilidad actual de un sector y brinda un

marco para anticiparse a la competencia e influir en ella (y en la rentabilidad) en el largo

plazo” (p. 3).

En la actualidad solamente hay 2 empresas que brindan el servicio de forma similar a

la que se planea en el proyecto; por ello, se puede decir que el nivel de los competidores es

bajo. Sin embargo, se han observado diversas deficiencias que recaen en la comunicacién hacia

diferentes segmentos socioeconomicos, de esa manera obtener (Socio) arrendadores y (cliente)

arrendatarios. Luego de evaluar desde diferentes perspectivas, las debilidades de dichos

emprendimientos se elaboraron planes detallando las soluciones a implementar para hacer mas

eficiente la prestacién del servicio.
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3.1.2.2. Clientes:

Se han analizado a los principales competidores que no cuentan con un nivel alto de

fidelizacion, por lo que sus barreras son bajas.

El cliente es aquel por quien se planifican, controlan e implementan todas las
actividades de una empresa, lldmese cliente a la persona, empresa u organizacion por quien es
el motivo principal que se crean, fabrican, producen y comercializan servicios o productos.
Segun el diccionario de Marketing de Cultural S. A. (2005) el término cliente define a la
persona u organizacion que realiza una compra, éste resulta la parte de la poblacion mas

importante de la compafiia.

Si bien Kotler y Keller (2006), cada empresa u organizacion pueden ganar si logran la
satisfaccion del cliente, los cuales tienen tres beneficios principales que proporcionan un
concepto claro sobre la importancia de ello:

1. El primer beneficio: Los clientes satisfechos suelen volver a comprar, por lo cual, la
empresa gana como beneficio la fidelizacion, y la posibilidad de vender el mismo u
otros productos adicionales en el futuro.

2. El segundo beneficio: Un cliente satisfecho comunicard su experiencia positiva del
producto o servicio. Por lo tanto, la empresa obtendra los beneficios de la comunicacion
gratuita realizada por clientes satisfechos a sus familiares, amigos y conocidos.

3. Eltercer beneficio: Los clientes satisfechos excluyen la competencia y se gana un cierto
estatus como interés (Participacion) en el mercado. En resumen, cualquier empresa que

logre la satisfaccion del cliente obtendré beneficio:

v' Fidelizacién de clientes (ventas futuras),
v' Difusion gratuita (nuevos clientes) y

v’ Participacion de mercado.

La finalidad de la plataforma implementada es satisfacer la necesidad del mercado
objetivo que buscan objetos de uso eventual y los arrendadores generaran un ingreso extra

alquilandolos.

Cliente: Mujeres y varones de nivel socioeconomico B-C-D rango de (25 a 55 afios) en Lima

Metropolitana.
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Los Niveles de Satisfaccion: Luego de realizada la compra o adquisicion de un producto o

servicio, los clientes experimentan uno de éstos tres niveles de satisfaccion:

e Insatisfaccion: Se produce cuando el desempefio percibido del producto no alcanza las
expectativas del cliente.

e Satisfaccion: Se produce cuando el desempefio percibido del producto o servicio
coincide con las expectativas del cliente.

e Complacencia: Se produce cuando el desempefio percibido excede a las expectativas

del cliente.

Dependiendo del grado de satisfaccion se conocerd el grado de lealtad, por ende, las
empresas inteligentes buscan complacer a sus clientes mediante prometer s6lo lo que pueden

entregar, y entregar después mas de lo que prometieron.

Analizando a los principales competidores se encuentra que no cuentan con un nivel alto

de fidelizacion, por lo que sus barreras son bajas.

3.1.2.3. Proveedores

En esta fuerza se encuentra con dos posibilidades de proveedores, pueden ser pymes o
grandes empresas en la industria de tecnologia donde puedan ayudarnos a desarrollar el portal
web, la aplicacion y la actualizacion periddica de la misma, buscando transmitir un sistema
operativo amigable para los usuarios o futuros clientes. También estan los operadores logisticos
0 agencias de transporte. Ambos proveedores son de facil acceso en el mercado y los precios
son competitivos, por ello se puede afirmar que los proveedores no tienen gran poder de

negociacion.

Segun Porter M. (2008) el grado de poder de un proveedor depende de la cantidad de
empresas que ofrezcan su servicio, los proveedores pueden ejercer presion sobre las empresas
incrementando sus precios, disminuyendo su calidad o reduciendo la disponibilidad de sus

productos (p. 4).

Segun Porter M. (2008) afirma que “para neutralizar el poder del proveedor, por
ejemplo, una empresa puede estandarizar las especificaciones para las piezas para que asi sea
mas facil cambiar de proveedor.” Se puede neutralizar la fuerza de los proveedores contando

con més de una posibilidad de estos, de esta manera se tiene un abanico amplio de ofertas y el
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costo es mas realista y competitivo en el mercado, esto dependera si el proveedor es un

monopolio 0 un monopsonio (p. 12).
Los factores mas importantes al momento de contratar proveedores serian los siguientes:

Tiempo activo de la empresa y recomendaciones.
Calidad del servicio o producto brindado
Pagos favorables para ambas partes dentro de los dias acordados segun el acuerdo.

Compromiso y cumplimiento del servicio contratado dentro de lo establecido.

o~ Wb oE

Evaluacion del servicio brindado de manera constante, mediante indicadores de calidad.

3.1.2.4. Productos sustitutos:

Se considera que el nivel de amenaza con relacion a los productos sustitutos es bajo, ya
gue en su mayoria existen plataformas de alquileres, pero de productos o bienes especificos;
como, por ejemplo: Urbania, alquiler de departamentos o casas; Booking, alquiler de hoteles o
autos; etc. Se podria decir que la presencia de productos sustitutos es amplia pues hoy en dia

existen muchas plataformas similares a las mencionadas.

Pero el servicio al que se tiene un enfoque tiene un alto potencial, actualmente en el

mercado local solo se encuentran dos empresas similares (Alquilab y Alquilo cosas).

3.1.2.5. Competidores Potenciales:

La competencia en plataformas y/o pagina web de alquiler de objetos de poco uso en el
pais no es muy amplia en la actualidad, ademas se ha evidenciado la existencia de escasas
plataforma dedicadas al mismo rubro, como es el caso de Alquilab que cuenta con ciertas
deficiencias en su pagina web (costos por alquiler monto cero, falta de variedad, no detalla
fechas de disponibilidad, etc.) lo cual podria marcar una gran ventaja con la propuesta de la
presente idea de negocio, ya que la plataforma contara con la informacion necesaria y aspectos
importantes que faciliten el mejor entendimiento de los clientes, como por ejemplo se
implementara al detalle las fechas de disponibilidad del objeto, transporte seguro y 100%
confiable. Asimismo, es importante mencionar que al no contar con una amplia competencia

nos va a permitir trabajar en la propuesta de valor de una manera mas holgada.
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3.1.3. Analisis interno

Se llevo a cabo un analisis interno mediante la cadena de valor. Segun Porter, M. (1991)
afirma que la cadena de valor es una herramienta basica que permite dividir de forma
estratégica las actividades relevantes al momento de emprender un negocio (p.55). Se dividen
de forma estratégica las actividades primarias y las actividades de apoyo, priorizando las

actividades estratégicas para el buen funcionamiento de un emprendimiento.

Figura 4

Cadena de Valor
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ACTIVIDADES PRIMARIAS

Fuente: Elaboracion Porter, M. (1991)

3.1.3.1. Actividades primarias

i) Logistica de entrada. - Actividad encargada de realizar especificamente las
negociaciones internas relacionadas con los socios (clientes que quieren alquilar sus
articulos), los cuales nos daran el portafolio o catalogo de articulos a alquilar para el
cliente final. Se contara con personal de atencion al cliente para el control y registro de

los nuevos socios.

ii) Operaciones. - Esta actividad esta relacionada directamente con la verificacion del
correcto funcionamiento de la plataforma digital “ALQUILA.PE”, emprendimiento
enfocado en Technology Push, se contara con un jefe de operaciones el cual se encargara

de analizar los KPI’s relacionados a la correcta operatividad del negocio (ingreso de
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productos a la plataforma, verificacion de estado de los productos, despachos y entregas

en correcto estado).

iii) Logistica de salida. - El nuevo emprendimiento de impulso a la tecnologia
(Technology Push) considera dentro de los pilares del negocio la calidad del servicio, que
ofrece un compromiso al cliente en cuanto al tiempo de entrega y calidad del producto o
servicio final. La entrega del producto final estad bajo la coordinacion del equipo de
atencion al cliente, para que puedan acordar el punto de entrega y, ademas, el servicio de

reparto serd tercerizado con una empresa especializada vigente en el mercado local.

iv) Marketing y ventas. — Con estas actividades se busca el posicionamiento como
emprendimiento innovador y accesible para el mercado. Actualmente se atraviesa la era
digital, donde hacer publicidad es econdmico y accesible para los emprendedores. Hoy
en dia son mas las personas que usan internet en el mundo. Segln el Diario Comercio
(2021) afirma “que una de cada seis personas en ¢l mundo esta conectada a internet y el
53,6% usa redes sociales.” Son buenas noticias para un nuevo emprendimiento como el
proyecto propuesto. Por lo tanto, la publicidad serd mas eficiente por redes sociales y
menos costosas, ya que cada vez son mas las personas que cuentan con internet y redes
sociales. Por tal motivo hay una inclinacidn por estas opciones para el marketing y fuerza
de ventas. Para estas actividades se contara con el jefe de Comercial y Marketing para el
inicio de operaciones, el tendra la responsabilidad elaborar el planeamiento estratégico
para la seleccion y desarrollo de objetivos corporativos en el mediano y largo plazo y

realizando el seguimiento y monitoreo a los clientes.

V) Servicio post- venta. - En esta actividad es donde se genera compromisos y se afianzan
lazos con los clientes y usuarios. Se realizaran encuestas de satisfaccion donde se pueda

evaluar el servicio brindado, la amabilidad y agilidad en el proceso de alquiler.

3.1.3.2. Actividades de apoyo

i) Infraestructura de la empresa. - La oficina estara ubicada en el distrito de Lince con un
area de 100 m2. Esta infraestructura contara con un nivel, donde se gestionara la parte

administrativa y operativa de la empresa.
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3.2.

ii) Gestion de Recursos Humanos. - Se contard con un Gerente General dentro del
organigrama, él sera encargado del control general de la empresa. A su vez se tendra un
jefe de Desarrollo Humano. Jefe de marketing y comercial, él estara a cargo de toda la
venta, publicidad, negociaciones y los mejores convenios para publicitar el
emprendimiento. Contratacion de un jefe de operaciones para controlar el area operativa
del emprendimiento y el servicio postventa. Adicional, se contratara con un contador
externo, el que estara a cargo de todas las finanzas, ingresos y contabilidad de la empresa
y le reportara al Gerente General. El jefe de Logistica se encargara de verificar toda la
trazabilidad de los articos y trato con el proveedor de transporte. Todos los puestos
considerados contaran con un panel de medicion, donde se colocaran los principales
KPI’s.

iii) Desarrollo Tecnoldgico. - Plataforma web donde el cliente y socio puedan interactuar
con nosotros y mostrar los productos a alquilar. También, se contara con redes sociales y
WhatsApp.

iv) Compras. - Inicialmente se compraran utiles de oficina y los activos fijos propios de

las operaciones (computadoras, equipos moviles y entre otros.)

Anélisis FODA

Se propone la siguiente Matriz FODA, la cual se desarroll6 en la figura 5 para analizar la

forma de trabajo dentro de la industria y con ello poder implementar nuevas estrategias con

cara al desarrollo del proyecto de investigacion.
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Figura 5
Analisis FODA

RTALEZAS

1) Ampliacion de categorias.

1} Falta de publicidad en el mercado.

2) Implementacion de rango de precios de
acuerdo con el producto en alguiler.

2} Pretension de los clientes para ofertar sus pertenencias.

3) Precios accesibles.

3) Carencia de informacién por la modalidad del
arrendamiento.

Alquila.com

4) Disminur el hiperconsumo| del mercado
actnal fomentande economia sostenible.

4) Personas que no estin empoderadas del manejo y uso
de la aplicacion.

Gana dinero extra

5) Uso de la aplicacion de facil acceso.

5} Crear procedimientos mags practicos para las personas
que desean arrendar v alguilar.

1} Ofrecer en alquiler productos de baja rotacion.

F101 Incentivacion para abarcar otros
segmentos.

D101 Difimdir informacion a través de las redes sociales
sobre el aplicativo.

2} Uso de tarjeta electronica para la transferencia
del papo del alguiler o amrendamiento de uma
herramienta

F202 Se garantiza el pago con cargo a una
tarjeta de crédito.

D202 Garantia de recuperar el articulo luego del alquiler.

3) Reutilizacion del producto o bien.

F303 Repgistrar en la plataforma los
productos ¥ bienes wvarios, com  sus
respectivos costos de confra entrega

D303 Dentro de la informacién a publicar por las
caracteristicas  del articule se mcrementara la
rentilizacion.

4} Uso de las herramientas tecnoldgicas v redes
sociales.

F302 Promover el pago del bien o producto
a través del uso de las tarjetas de creditos.

D50 7Publicar un tutorial en la plataforma, para el uso del
aplicative del alguiler y amrendamiento de las
herramientas y bienes.

5} Incentivacién para abarcar otros segmentos
sobre el mismo rubro.

F403 Difundir el manejo de la aplicacion ¥
la plataforma a través de un tutorial en las
redes sociales.

6) El pago por el uso del articulo compensa la
depreciacion del mismo.

F103 Utilizar laz redes sociales para abarcar
otros segmentos sobre el amendamiento de
hienes o herramientas del mismo rubro.

7} Pretension de los clientes para ofertar sus
pertenencias en el mercado.

F40O1Promover el ahommo en los clientes v
evitar el gasto por un producto gue sera
utilizade solo por un instante o corto tiempo.

AMENATZAS

1) Ingreso de nuevos competidores al mercado.

F1Al Establecer wun liderazpo v
competencia en el rubro, desarrollando una
atencion llena de expectativas v de éxitos en
nuestroz cli . la misma gque redundars
en nuestro negocio.

D1A1 Establecer una szerie de alternativas para que el
cliente elija lo que mas esta buscando para satisfacer sus
necesidades.

2) Pérdida o robo del articulo arrendado.

F2A2 Dentro del precio acordado se incluye
1a probabilidad del hecho fortuito.

D2A2 Se brindara seguridad al amrendador ya que hay una
prima que se paga en el alguiler del articulo.

3) Deteriore del articulo.

F3A3 El pago por el uso del articulo
compensa la depreciacion del mismo.

D3A3 Establecer un manual del cuidado de las diferentes
herramientas para minimizar el nesge de deterioro
acelerado.

Fuente: Elaboracién propia
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3.3. Vision

“Al 2023, ser la empresa comercial lider en el rubro de alquiler de bienes muebles e
inmuebles, con clientes y proveedores empoderados en el negocio virtual, comprometidos con
el cuidado y conservacion de los productos y bienes; asi mismo con el cuidado del medio

ambiente”.

3.4. Mision

“Somos una empresa comercial que brinda el servicio de alquiler. La misma que
promueve en los clientes opciones multiples de bienes y herramientas para que utilicen en el
momento oportuno de acuerdo con sus requerimientos y necesidades. Se priorizard que la
atencion sea de manera inmediata y eficiente para que nuestros clientes siempre se sientan

satisfechos”.

3.5. Estrategias Genéricas

Para considerar una estrategia genérica se debe tomar en cuenta la posicion ventajosa

frente a la competencia.

La estrategia genérica que desarrollara Alquila.pe, es la de enfoque en diferenciacion ya
que este proyecto se concentrara en personas que buscan alquilar objetos ocasionalmente y en
personas que estan en busca de generar ingresos econdmicos adicionales con el alquiler de sus
bienes. En consecuencia, nace la propuesta de ser un intermediario mediante la plataforma

virtual entre el consumidor y el cliente.

Figura 6

Estrategias Genéricas de Porter
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Fuente: Elaboracion propia
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3.6.

v

4.1.

Objetivos estratégicos

Lograr en los 5 primeros afios una participacion de mercado del 35 % a nivel Lima
Metropolitana en el mercado de productos a alquilar, mediante el marketing de
contenidos en medios digitales y posicionar la marca para fidelizar a los usuarios y socios.
Logar un 30 % de productividad en la captacion de nuevos clientes y socios en el afio 2.
Implementando una estrategia de interaccion de usuarios y socios por localidad, para
optimizar los tiempos de entrega; articulos relacionados, para que el usuario pueda
maximizar su experiencia y complementar sus necesidades.

Mantener un excelente nivel de satisfaccion de los clientes dentro del primer afio de
operacion, realizando encuestas de satisfaccion del término de los arrendamientos.
Lograr alianzas comerciales en publicidad y puntos de compra en agencias de viaje,
hoteles, centros de salud, empresa de alquileres de casa de playa o campo dentro del

primer afio de operacion.

INVESTIGACION / VALIDACION DE MERCADO

Descripcion de la metodologia de validacion del modelo de negocio.

El problema que se intenta solucionar son los escasos canales para poder conectar a dos

segmentos de clientes interdependientes haciendo uso de la tecnologia, como es el caso de

aquellas personas que poseen objetos y desea cederlos mediante la modalidad de alquiler;

generando un ingreso adicional y por otra parte, las personas que necesitan adquirir ciertos

objetos por un periodo de tiempo determinado se les brinda soluciones mas practicas; que les

permite ahorrar tiempo y dinero. En pocas palabras se busca ayudar a generar mayores ingresos,

reducir tiempo y gastos a los ciudadanos.
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Figura7

Obijetivos de desarrollo sostenible
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Fuente: Comision Econdémica para América Latina y el Caribe (CEPAL)

El enfoque del modelo de negocio sera con la metodologia cualitativa, ya que se han
realizado entrevistas a los dos perfiles de clientes (arrendador y arrendatario), 15 personas por
cada perfil de 25 a 55 afios, resultados que comprobaron las hipétesis planteadas y
posteriormente las tarjetas de prueba para obtener el perfil del cliente final. Asimismo, se han
realizado pruebas como la Landing y Facebook — Fan Page. Y por Gltimo para desarrollar las

hipotesis se utilizo el analisis CANVAS que permitird conocer el comportamiento del mercado.

4.2. Experimentos de validacion del problema y solucién.

4.2.1. Version Inicial del Perfil del Cliente

Se realiz6 una pequefia prueba del perfil de los clientes el cual se muestra a continuacion
en la figura 8 detallando rasgos como son las alegrias, frustraciones y trabajos.
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Figura 8

Versién Inicial del Perfil del Cliente

Versi6n Inicial del Perfil del Cliente]

ALEGRIA

1. Ahorrar dinero y tiempo en la compra de articulos
de uso tnico

Ahorra espacio y tener mas comodidad
Satisfacer su necesidad

Acceso rapido y seguro en la busqueda de un

Invertir el dinero en cosas que beneficien a la
familia

Encontrar las ofertas adecuadas

Conseguir articulos en poco tiempo y a bajo costo
Sentirse comodo con el objeto

Pagos facil y rdpido al obtener algin objeto que
necesito

10. Encontrar lo que necesita en un solo lugar

11. Conseguir un articulo en linea de manera facil

12. Valora el tiempo en familia

FRUSTRACIO
#

Gastar dinero en articulos de poco uso.
Tiene poco presupuesto para comprar todos los objetos
que necesita

bl o o

TRABAJOS DEL

\
Necesita objetos para actividades puntuales
Ahorrar en la comprar de objetos de poco uso
Busca comprar ofertas en linea
Invertir poco tiempo en la compra de articulos
Busca en internet articulos de segundo uso
Contar con diferentes articulos para determinadas
actividades
Quiere experimentar con un articulo similar antes de

L

©®N o

O O OIS S R

comprarlo

Contar con articulos sofisticados sin tener pagar mucho
dinero

9. Contar con variedad y/o opciones de articulos en linea
10. Cuenta con poco espacio de almacenamiento en casa

N -

3. Perder tiempo en la compra de articulos de poco uso 11. Satisfacer una necesidad
4. Solucionar problemas esporadicos sin gastar mucho 12. No quiere invertir en el mantenimiento de objetos
5. No quiere invertir tiempo buscando un articulo
6. El articulo requerido ya no esté a la venta en ninguna
tienda

7. Encuentra d

precios sobreval

8. Comprar un objeto en linea y que no llegue a tiempo

9. Comprar un objeto y este le llegue incompleta o con
fallas

10. Teme ser estafado por comprar un articulo en linea

11. Buscar en muchas tiendas para conseguir lo que
necesita

12. Pide cosas prestadas a otros

13. No quiere acumular cosas

Fuente: Elaboracién propia

4.2.1.1.Clientes / Usuarios

4.2.1.2. Trabajo del cliente

Desarrollo de la importancia de los trabajos funcionales, sociales, personales/

emocionales y/o trabajos de apoyo.

Funcionales:

e Necesitan objetos para actividades puntuales.

e Ahorrar en la compra de objetos de poco uso.

e Busca comprar ofertas en linea.

e Invertir poco tiempo en la compra de articulos.

e Cuenta con poco espacio de almacenamiento en casa.

e Contar con diferentes articulos para determinadas actividades sociales.
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e Contar con articulos sofisticados sin tener que pagar mucho dinero.

Personales emocionales:

e Quiere experimentar con un articulo similar antes de comprarlo.
e Contar con variedad y/o opciones de articulos en linea.
e No quiere invertir en el mantenimiento de objetos.

e Satisfacer una necesidad.
Trabajos de apoyo:

e Busca en internet articulos de segundo uso.

4.2.1.3. Frustracion del cliente o usuario

Desarrollo de la intensidad de las caracteristicas, problemas y resultados no deseados,
obstéculos y/o riesgos.

Problemas:

e Elarticulo requerido ya no esté a la venta en ninguna tienda.

e Buscar en muchas tiendas para conseguir lo que necesita.

e Tiene poco presupuesto para comprar todos los objetos que necesita.
e Perder tiempo en la compra de articulos de poco uso.

e No quiere invertir tiempo en la basqueda de un articulo.

e Pide cosas prestadas a otros.

e No quiere acumular cosas.

Obstéaculos:
e Gastar dinero en articulos de poco uso.
e Solucionar problemas esporadicos sin gastar demas.

e Encuentra precios sobrevalorados.
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Riesgos:

e Comprar un objeto en linea y que no llegue a tiempo.
e Comprar un objeto y le llegue incompleto o con fallas.

e Teme ser estafado por comprar un articulo en linea.

4.2.1.4.Alegrias del cliente

Desarrollo de la relevancia de las alegrias necesarias esperadas, deseadas y/o
inesperadas.

Necesarias:
e Acceso rapido y seguro en la busqueda de un producto.
e Ahorra espacio y tener mas comodidad.
e Satisfacer su necesidad.

e Ahorrar dinero y tiempo en la compra de articulos de uso Unico.

Esperadas:
e Conseguir un articulo en linea de manera facil.
e Pagos faciles y rapidos al obtener algun objeto que necesita.

e Encontrar lo que necesita en un solo lugar.

Deseadas:
e Valora el tiempo en familia.
e Encontrar las ofertas adecuadas.
e Sentirse comodo con el objeto.
e Conseguir articulos en poco tiempo y a bajo costo.

e Invertir el dinero en cosas que beneficien a la familia.

4.2.1.5.Disefio del experimento: Entrevistas - Tarjeta de pruebas. Cliente

Aqui se realizan diversas hipotesis para poder corroboralo con los entrevistados, se
prepararon en total 10 hipotesis las cuales se muestran en la tabla siguiente.
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Tabla 1:

Tarjetas de prueba para entrevistas a clientes

Hipotesis

Preguntas

Las personas no quieren invertir mucho

dinero en articulos de poco uso.

¢Consideras necesario gastar dinero en comprar un articulo para

darle un solo uso? ¢Por qué? (1)

La compra de un objeto depende mucho

del uso que se le dara.

Cuéntanos cual es la categoria de articulos que mas compra ¢Con
qué frecuencia lo hace? (2)

¢QUué actividades realizas con més frecuencia? (2)

Las personas quieren ahorrar en la

compra de articulos.

¢Cual es tu inversion promedio en la compra

de articulos? (1 y 3)

Las personas necesitan diferentes

articulos por Unica vez.

Las personas piden prestados objetos con

los que no cuenta.

El articulo que necesitas ¢ Lo compras o lo pides prestado? ;Por
qué? (4y5)

Al realizar tus actividades ¢ Cuentas con todos los articulos

necesarios para realizarlas? (4)

Las personas buscan ofertas en catalogos

en linea.

Algunos articulos ya no estan a la venta

en ninguna tienda.

¢Qué proceso realizas antes de efectuar una compra? (6y7)

Las personas quieren encontrar todos los

articulos en un solo lugar.

¢Cuanto valora encontrar todos los articulos deseados en un

mismo lugar? (8 y 10)

Las personas buscan seguridad al adquirir

un producto en linea.

¢Cuanto valora la seguridad al adquirir un producto en linea? (9)

10.

Las personas perciben que los precios

son elevados.

Que tan importante es el precio al momento de hacer una compra
¢Por qué? (10)

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 9

Tarjeta de pruebas clientes

Nombre oe B prueda

Nombre ge B prueta

Las personas no guieren invertir mucho dinero en

articulos de poco uso

Haremos 15 entrevistas a profundidad clientes
potenciales

La cantidad de personas no quieren invertir
mucho dinero en articulos de poco uso

9 de 15 personas entrevistadas no quieren
invertir mucho dinero en articulos de poco uso

Nombre de e prueba

La compra de un objeto depende mucho del uso
que se le dara

Haremos 15 entrevistas a profundidad clientes
potenciales

La cantidad de personas que compran objetos La
dependiendo del uso que se le dara

9 de 15 personas compran objetos La
dependiendo del uso que se le dara

Nombre ge B prueta

Asignada a

Las personas no quieren invertir mucho dinero en
articulos de poco uso

Haremos 15 entrevistas a profundidad clientes
potenciales

La cantidad de personas no quieren invertir
mucho dinero en articulos de poco uso

9 de 15 personas entrevistadas no quieren
invertir mucho dinero en articulos de poco uso

La compra de un objeto depende mucho del uso
que se le dara

Haremos 15 entrevistas a profundidad clientes
potenciales

La cantidad de personas que compran objetos La
dependiendo del uso que se le dara

9 de 15 personas compran objetos La
dependiendo del uso que se le dara




Nombre ge B prueta

Nombore ge B prueta Fecha o

Asignada a

Las personas piden prestados objetos con los que
no cuenta

Haremos 15 entrevistas a profundidad clientes
potenciales

La cantidad de personas que piden prestados
objetos con los que no cuenta

9 de 15 personas entrevistadas piden prestados
objetos con los que no cuenta

Nombre e g pruefa

Las personas buscan ofertas en catalogos en linea

Haremos 15 entrevistas a profundidad clientes
potenciales

La cantidad de personas que buscan ofertas en
catdlogos en linea

9 de 15 personas buscan ofertas en catalogos en
linea

Nomore oe B prueta Facha ge antr

Asignaca a

Algunos articulos ya no estan a la venta en
ninguna tienda

Haremos 15 entrevistas a profundidad clientes
potenciales

La cantidad de personas gue vieron que algunos
articulos ya no estan a la venta en ninguna tienda

9 de 15 personas entrevistadas vieron que algunos
articulos ya no estan a la venta en ninguna tienda

Las personas quieren encontrar todos los articulos
en un solo lugar

Haremos 15 entrevistas a profundidad clientes
potenciales

La cantidad de personas quieren encontrar todos
los articulos en un solo lugar

9 de 15 personas quieren encontrar todos los
articulos en un solo lugar
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Tarjetade pruebas Strategyzer Tarjetade pruebas ©Strategyzer

PASD 1: HIPOTESES

PASO 1: HIPOTESIS

Creemos que Creemos que
Las personas buscan seguridad al adquirir un Las personas perciben que los precios son
producto en linea elevados
PASD 2 PROBAR PASO 2 PROBAR
Para verificario, haremos Para verificario, haremos
Haremos 15 entrevistas a profundidad clientes Haremos 15 entrevistas a profundidad clientes
potenciales potenciales
PASD T METRICA PASC 3 METRICA
Y mediremos Y mediremos
La cantidad de personas que busca seguridad al La cantidad de personas que perciben que los
adquirir un producto en linea precios son elevados

PASD & CRITERIOS

PASO & CRITERIOS

Tenemos razon si Tenemos razon si
9 de 15 personas entrevistadas busca seguridad al 9 de 15 personas perciben que los precios son
adquirir un producto en linea elevados\

oyt Bumnam Mo oy AG Lo creaciones e Gener3oon de mocekn de regnds p Srecegroe Copyrigt Businam Mods Fourndy AG om Creactrss de Ganer3con de rmocsin de regoce § Sretegros

Fuente: Elaboracién propia

4.2.1.6.Conocimiento del aprendizaje

En esta parte se analiza la informacion recolectada y se encontraron nuevos

descubrimientos. Como resultados se presenta la tarjeta de aprendizaje e imagen del perfil

version final.

Tabla 2

Resumen de entrevistas-validacion

Perfil

Se han realizados entrevistas a 15 personas, entre hombres y mujeres
desde los 25 y 55 afios de edad

1. Si Validé: De las 15 personas entrevistadas, respecto a la hipotesis
consideran que no les gustaria comprar objetos que sean de poco uso, sino
por lo contrario comprar e invertir para darle un uso continuo.

2. Sivalidd: Indican que la inversion en la compra de articulos es variable,

no hay un monto especifico, es de acuerdo a lo que vaya necesitar.
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Validacion de

3. No valido: El total de los entrevistados, consideran que seria una compra

innecesaria comprar articulo de un solo uso. Que optarian mas por comprar

hipotesis para usar de manera continua.
4. Si validé: Realizan actividades deportivas, estudian, trabajan, y siempre
necesitan de algunos productos y/o articulos para realizar sus actividades
diarias.
5. No valid6: No les gustarian pedir prestado las cosas que necesitan,
prefieren comprarlos, sin embargo, consideran que generarian un gasto para
su economia, ya que se usarian ocasionalmente.
6. Si validé: Comprarian solo si es de uso frecuente
7. Sivalidd: Suelen verificar la calidad del producto, tener mas informacion
sobre el producto a comprar.
8. Si valid6: Consideran que el precio es muy importante. EvalUan bastante
las garantias del articulo y la comparacion de precios de diferentes tiendas.
9. Si validd: Valoran mucho el tiempo, el precio, ahorro de dinero, mayor
seguridad, no les gusta tener que caminar mucho para comprar lo que
necesita.
10. Si validé: Al momento de comprar, analizan mucho que sea una compra
segura y buscan precios justos.
e Antes de realizar una compra revisa diferentes tiendas.
e Reuvisa ofertas en diferentes plataformas.

Trabajos e Quiere ahorrar tiempo.

e No quiere gastar en articulos de poco uso.
e Compra articulos de uso frecuente.
e Investiga las tiendas y marcas de diferentes articulos.

e Contar con diferentes opciones de articulos.

Frustracion

e No encontrar los articulos que busca.

e Adquirir articulos de baja calidad.

e No confian en las compras online.

¢ No contar con los articulos necesarios para realizar sus actividades.

¢ No invierten en articulos a los que le dara poco uso.
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e Valoras encontrar todos los articulos que necesitas en un solo lugar.
e Encontrar sus articulos a precios comodos.
Alegrias e Encontrar articulos de calidad.
e Inversion en compra bien hecha.
e Encontrar lo que busca de una forma rapida.
e Ahorrar algo de dinero en sus compras.

Fuente: Elaboracion propia

Figura 10

Version final del perfil del cliente

Versién Final del Perfil del Cliente

ALEGRIA

1. Ahorrar dinero en la compra de articulos de poco

uso

Acceso rapido y seguro en la busqueda de un
ucto

Invertir el dinero en cosas que utilicen con

frecuencia

Encontrar precios adecuadas
Conseguir articulos en poco tiempo y a bajo costo
que necesita en un solo lugar
Conseguir un articulo en linea de manera facil
Comprar articulos accesible de buena calidad
Encontrar sus articulos a precios accesibles en sus
tiendas de preferencia
faammwmmanawm

YeNoOr W N

11. Pagos fécil y rapido al obtener algin objeto que’
necesito -
{

ggL_JSTRAEo

0eNo| o pons

Gastar dinero en articulos de poco uso.
No contar con los articulos necesarios para realizar su
actividad

Tiene poco presupuesto para comprar todos los objetos que
necesita

Buscar en muchas tiendas para conseguir lo que necesita
No quiere invertir tiempo buscando un articulo

El articulo requerido ya no esta a la venta en ninguna tienda
Encuentra precios sobrevalorados

Comprar un objeto en linea y que no llegue a tiempo

No encontrar los productos que necesita debido a la alta
demanda

10. Desconfianza en los medios de compra electrénicos

11. Teme ser estafado por comprar un articulo en linea

12. Pide cosas prestadas a otros

OONOIOH W NS

. Adquiere articulos relacionados a su calidad y marca

TRABAJOS DEL

Necesita objetos para actividades puntuales
Ahorrar en la comprar de objetos de poco uso
Busca comprar ofertas en linea

Contar con diferentes articulos para determinadas

actividades

Contar con articulos sofisticados sin tener pagar mucho
dinero

Tener herramientas necesarias para su trabajo y estudio
Contar con variedad y/o opciones de articulos en linea
Busca infamacion de producto antes de realizar una compra
Relaciona calidad con precio

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 11

Tarjeta de aprendizaje

Las personas no quieren invertir mucho
dinero en articulos de poco uso

Que 15 de 15 personas quieren invertir su
dinero en articulos de poco uso

Las personas no quieren gastar dinero en la
compra de articulos para usarlos una sola vez

Nos enfocaremos en presentar una propuesta
de articulos para alquiler a costos accesibles

La compra de un objeto depende mucho del
uso que se le dara

Que 15 de 15 personas compran un objeto
depende del uso que le dara

La compra de articulos va depender de uso que
le dara en sus actividades

Nos enfocaremos en presentar una propuesta
relacionadas a las actividades mas frecuentes

Las personas quieren ahorrar en la compra
de articulos

Que 12 de 15 personas quieren ahorrar en la
compra de articulos

con finalidad de ahorrar las personas buscan
precios bajos

Nos enfocaremos en presentar propuestas
accesibles

Las personas necesitan diferentes articulos
por unica vez

Que 12 de 15 personas necesitan articulos por
unica vez

como parte de sus actividades si requieren de
articulos para un solo uso

Nos enfocaremos en presentar la alternativa
para poder adquirir este articulo sin comprarlo

46



Algunos articulos ya no estan a la venta en
ninguna tienda

Que 11 de 15 personas comentan que no
encuentran sus articulos en alguna tienda

La variedad en la presentacion de categorias y
diversos articulos es importante

Focalizamos nuestra propuesta en la diversidad
de articulos en diferentes categorias

Las personas quieren encontrar todos los
articulos en un solo lugar

Que 15 de 15 personas desearian encontrar

los articulos de su preferencia en un solo x
lugar u -

Las personas desean ahorrar tiempo buscando
- - - - | o
diversos articulos en diferentes tiendas |

Propondremos una espacio virtual donde las
personas encuentren todo lo gque necesiten en un

Las personas buscan seguridad al adguirir un
producto en linea

Que 14 de 15 personas quieren sentirse
seguras al comprar en linea

La seguridad al comprar un articulo es
importante ya que que de eso depende adguirir
los articulos

Con la finalidad de dar seguridad nos
asociaremos con entidades financieras
reconocidas

Fuente: Elaboracion propia

Las personas perciben que los precios son
elevados

Que 10 de 15 personas encuentran precios

elevados del mismo producto

Que las personas al comparar precios
encuentran diferencias entre tienda y tienda

Nos enfocaremos en tener precios
competitivos y estandares al mercado
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4.2.2. Version Inicial del anunciante

Figura 12

Version Inicial del Anunciante modelo |

Versién Inicial del Anunciante

de los objetos que se usan

esporadicamente.

. 2.Tener un ingreso con los
objetos de poco uso.
3. Tener objetos duraderos y

necesarios.
4 Poder encontrar rapidamente
a personas que necesiten los

objetos.
5.Desearia deshacerme de los
objetos que ya no utilizo.

TRABAJOS DEL
\

1. Acumular las cosas que 6. Buscar centro donde
ya no utilizo en el techo, reciben donaciones.
patio o sala. 7. Llamar a la parroquia o
2. Limpiar las cosas que ya centros de donaciones

4 u'-mpom no uso con fi
3. Comprar objetos que no 8. Regalar las cosas que
L — me sirve mucho. ya no uso.
FRUST C|o :ous gentorm ;Ilrodedo::dum -
T 5. Pensar a quien le sirve las
: \ €osas que ya no uso.
1.Siente que tiene dinero mal 6.Los obj on poco uso
invertido en objetos de poco uso. s “
{ 2.Notener espacio porla traer insectos o roedores.
acumulacion de
3.No puede recibir visitas por el
4 TmmA
5.Perder tiempo limpiando los
objetos acumulados.

Fuente: Elaboracién propia

4.2.2.1. Trabajos del cliente

Desarrollo de la importancia de los tres tipos de trabajos y los trabajos de apoyo. Segun
Osterwalder et al (2015), describen las actividades que los clientes intentan resolver en su vida
laboral o personal. Tareas que intentan terminar, problemas que intentan solucionar o las
necesidades que intentan satisfacer. Es asi como menciona cuatro tipos de trabajo, como son
las funcionales, sociales, emocionales y las de apoyo. Clasificar tareas, frustraciones y alegrias

es esencial para disefiar propuestas de valor.

Es asi como tomando en consideracion que se tiene un cliente que: “Acumula cosas y
no sabe qué hacer con ellas”, se presenta un perfil del cliente basado en dos tipos de trabajo

Funcionales y Emocionales.
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Figura 13:

Version Inicial del Anunciante modelo Il

IMPORTANTE +

\

Acumular las cosas que ya no utiliza en
el techo, patio o sala.

Comprar objetos que no sirven
mucho

Pensar a quien le sirve las cosas que ya
no uso.

Llamar a la parroquia o centros de
donaciones.

Trasladar los objetos a centros de donaciones

Limpiar las cosas que ya no uso con
frecuencia

J

Cambiar de sitio las cosas.

[ Buscar centro donde reciben donaciones

Regalar las cosas que ya no uso.

INSIGNIFICA

E()

Fuente: Elaboracion propia

Dentro de la rutina del cliente en un dia realiza actividades especificas, esto va

acumulando cosas u objetos en su techo, sala u otros ambientes de su hogar los cuales

tiene que limpiar con cierta frecuencia asimismo cambiarlas de sitio para tratar de

mantener orden. Al ser un comprador compulsivo suele hacer varias compras durante

su dia.

Trabajos Emocionales:

Segun Osterwalder (20015) el cliente busca alcanzar un estado emocional especifico.

Por ende, el cliente al realizar sus actividades diarias, antes mencionadas, realiza una

actividad emocional al pensar a quien le podra servir los objetos que tiene acumulado

en casa Yy por lo tanto ya no usa.
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e Dentro de este contexto, realizara la basqueda de centros o lugares donde podria llevar
estos objetos con el fin de donarlos y regalarlos como son los Centros parroquiales,

Emads, entre otros.

4.2.2.2. Frustraciones del anunciante

Segun Osterwalder (2015), las frustraciones del cliente describen lo que les molesta antes,
durante y después de intentar resolver una tarea o trabajo, simplemente lo que les impide
resolverlos. Es asi como las frustraciones son para el cliente problemas, obstaculos o riesgos

que se presentan al realizar tareas y actividades diarias antes mencionadas.
Desarrollo de la intensidad de los tres tipos de frustraciones.

Problemas:

. Siente que tiene dinero mal invertido en objetos de poco uso.
. No tener espacio por la acumulacién de objetos

. No puede recibir visitas por el poco espacio.

. Tener objetos empolvados

. Perder tiempo limpiando los objetos acumulados traer insectos o roedores.

~N o A0

. Tiene objetos de poco uso que se estan deteriorando.

e Riesgo:

8. Designar alto presupuesto en comprar objetos de poco uso

9. Gastar dinero en pasajes para trasladar los objetos a centro de donaciones

4.2.2.3. Alegrias del anunciante

Desarrollo de la relevancia de los cuatro tipos de alegrias.

Segun Osterwalder (2015), describen resultados y beneficios que quieren tus clientes. Algunas
son necesarias, deseadas, esperadas y otra serian de sorpresa. Son asi las alegrias, deseos de los

clientes una vez solucionado sus problemas o riesgos antes mencionados.
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Alegrias inesperadas:
1. Recuperar el dinero invertido de los objetos que se usan esporadicamente.
2. Tener un ingreso con los objetos de poco uso.

e Alegrias Necesarias:

3. Tener objetos duraderos y necesarios.

4. Poder encontrar rapidamente a personas que necesiten los objetos

e Alegrias Deseadas:

. Desearia deshacerme de los objetos que ya no utilizo.
. Tener comodidad en mi hogar para poder recibir visitas
. No tener alergias por los objetos empolvados

. Tener tiempo libre para otras actividades

© 00 ~N o O

. Ahorro econdmico en transporte.

4.2.2.4. Disefio del experimento: Entrevistas. Tarjeta de pruebas.

Aqui se realizaron varias hipétesis para poder corroborarlo con los entrevistados, se
preparé en total 10 hipétesis las cuales se muestran en la tabla 3.
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Tabla 3

Tarjetas de pruebas de entrevistas

Hipdtesis

Preguntas

1. Las personas sefialan que no le
estan dando uso eficiente a los
objetos adquiridos y que son funcion

especifica.

Cuenteme su experiencia sobre la Gltima vez que
adquirié un objeto y hasta el momento no lo ha
vuelto a utilizar. ;Considera que es inadecuado

tener guardados articulos que no utiliza? (1)

2. Las personas buscan recuperar el
dinero invertido de sus objetos en

desuso.

¢Cree que ha sido una mala inversiobn comprar
objetos que ya no utiliza o los usa temporalmente?
¢Por qué? (1y 2) Ha pensado la forma de recuperar
el dinero invertido en esos objetos? ;De qué

manera? (2)

3. La poblacion indica que tienen en
sus hogares objetos que se estan

deteriorando por falta de uso

¢En qué estado se encuentran los objetos que usa

ocasionalmente? (3)

4 Las personas mencionan que

pierden tiempo dando
mantenimiento a sus objetos que no

utilizan.

¢Considera que el mantenimiento de sus objetos

almacenados le demanda tiempo? ¢Por que? (4)

5. Las personas manifiestan que no
tienen comodidad por el espacio

que ocupan los objetos

¢Doénde suele guardar los objetos que no usa? (5)
¢Qué es lo que mas te molesta de estar ahi?

¢Cree que la cantidad de objetos en desuso que
limitan

tiene su espacio disponible? (5)

¢Cuénteme de qué forma?

6. Las personas manifiestan que no
suelen deshacerse de los objetos

que no estan utilizando

¢Cuénteme que suele hacer con los objetos que

compré y no los volvié a utilizar? (6 y 10)
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7. Las personas indican que se
devalua el valor adquisitivo de los

objetos si éstos se rematan

¢Considera usted que le genera un gasto extra al

deshacerse de los objetos? (6y 7)

8. Las personas indican que
designan alto presupuesto en

comprar objetos de poco uso.

¢Considera que designa un alto presupuesto en la

compra de objetos ocasionales? ;Por qué?’(8)

9. Las personas sefialan que desean
promover la compra racional de

objetos.

¢Considera gque en la actualidad existe un exceso
de compra innecesaria de algunos articulos? (9)

,qué opina de esta situacion “?

10. Las personas muestran la
necesidad de exhibir sus productos

en desuso.

¢Qué medios utilizaria para mostrar a otros los
articulos que no usa? (10) ¢Por qué escogeria esos

medios?

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 14

Tarjeta de pruebas anunciantes

Nomore oe i oruste

Asigniaca 2

La poblacién indica que tienen en sus hogares objetos
gue se estan deteriorando

Haremaos 15 entrevistas a profundidad clientes
potenciales

La cantidad de personas que indica gue tienan en sus
hogares objetos gue se estan deteriorando 7 oes "-C-:ﬂ
e &

4 de 15 personas entrevistadas gquieren ahorrar
en la compra de articulos

Nomite oe s ruens

nada a

Las personas sefalan que desean promover la compra
racional de objetos para evitar el consuma neoiar‘:v..

Haremos 15 entrevistas a profundidad clientes
potenciales

La cantidad de personas gue sefialan que desean
promaover la compra racional de objetos para evitarel
consumo necesario. - -

9 de 15 personas entrevistadas busca seguridad al
adguirir un producto en linea

Las personas mencionan gue pierden tiempo dando
mantenimiento a sus cbjetos que no utilizan. Oecswa

YY"

Haremos 15 entrevistas a profundidad clientes
potenciales

La cantidad de personas gue mencionan que pierden

tiempo dando mantenimiento a sus chjetd!‘mer—"x
utilizan. -

9 de 15 personas necesitan diferentes articulos
por Unica vez

Nombre oe & pruete

Las personas muestran la necesidad de exhibir sus
productos en desuso.

Haremos 15 entrevistas a profundidad clientes
potenciales

La cantidad de personas que muestran la necesidad de
exhibir sus productos en desuso. Tiempa J
LI :

9 de 15 personas perciben que los precios son
elevados

Aty
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Las personas sefialan que desean promover 1a compra
mummmdmmﬁ‘

La cantidad de personas que sefiatan que desesn
promover 1a compra racional de objetos
CONSUMO NECesarno.

La poblacidn indica que tienen en sus hogares objetos
que & estén deteriorando

L3 Cantidiad 0e personas Que INTICa Que Tienen en sus
NOgAres ODJRTOS Que & eSTan detenonndo "—.—:—‘

9 de 15 personas entrevistadas quieren ahorrar
en la compra de articulos

La pobdacidn indica que tienen &n sus hogares objetos
que se estin deteriorando

La cantidad de personas gue indica gue thenen en sus

TN deterigrandg Teee
hOgane s oDHETOS QuE 5 n - ;’1"

Las pEFSONES MUESTIAN |& recesalad oe exhilir fus
productos en desuso.

Haremos 15 entrevistas a profundided clientes
potenciales

La cantidad de persenas que muesiran la necesided de
exhibir sus Productos en desuso. g
LI i

S de 15 personas perciben que los precios son
elevados
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Las personas indican que se devalGa el valor

g wiwm.

adquisitivo de los objetos si £5tos se rematan. Y Y

Haremas 15 entrevistas a profundidad clientes
potenciales

La cantidad de personas que indican que se devabia el
valor adquisitivo de 105 objetos si éstos HHMT
o B

9 de 15 personas entrevistadas vieron gue algunos
articules ya no estdn a la venta en ninguna tienda

AT O i Druela

LG personas mndican que designan st presupeesio
& comprar objetos de poco usd.

Haremas 15 entrevistas a profundidad clientes
potenciales

La cantidad e personas que indican que designan
alto presupuesto &n comprar objetos de W_-JI;T

9 de 15 personas quieren encantrar todos las
articulos en un solo lugar

WO el et

Las personas manifiestan gue no suelen deshacerse de
los objetos que ne estén utilizands.

Haremas 15 entrevistas a profundidad clientes
potenciales

La cantided de perionas que manifests que no suslen
deshacerse de los objerss que no estdn utilizanda,

9 de 15 personas buscan ofertas en catdlogos en
linea

Fuente: Elaboracion propia

La cantichyd de personds qué Manifiestan que no
mmwumwm-nin
- &
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Tabla 4:

Resumen de entrevistas-validacion

Perfil

Se han realizados entrevistas a 15 personas, entre hombres y mujeres desde los 25 y 55 afios

Validacion
de hipotesis

1. Si Valida: El total de las 15 personas entrevistadas han sefialado que en varias
oportunidades tuvieron que gastar en un producto que solo lo han utilizado por
unica vez.

2. Si valida: Si consideran gue, si fue una ,a la inversion, sin embargo, ha tenido
que recurrir en venderlo por internet, pero que finalmente no se recupera lo
invertido inicialmente

3. Si_valida: Sefalan que, si cuentan con video juegos, bicicletas, moto, artefactos
que no lo estan usando, pero que se encuentran en perfecto estado.

4. Si valida: Consideran que, a la hora de hacer la limpieza, tienen que mover todo,
lo cual genera estrés, ademas que ocupa un espacio de almacenamiento, quita
tiempo.

5. Si_valida: Mencionan que ocupan mucho espacio que facilmente podria usarlo
para objetos que son de uso continuo, les gustaria tener mas espacio

6. Si valida: En ocasiones opta por regalarlos, otros lo mantienen pensando que en
algun momento lo usaran, otros que desearian venderlos.

7. Si valida: Algunos han intentado vender los productos que no utilizan, pero le
han ofrecido un monto muy por debajo de lo esperado.

8. Si validd: A veces realizan compras que demando de presupuestos muy elevados
9. Si valida: La mayoria de los entrevistados mencionan que, si hacen compras
excesivas, que, aprovechando de ofertas, terminan comprado cosas que no lo van
a usar.

10. Si valida: Mencionan que las ventas lo podrian hacer por plataforma, ya que
permite ahorrar mucho tiempo y que a las tiene mayor comodidad, utiliza paginas
como Marketplace para poder exhibir sus objetos, estarian interesados en usar la

plataforma.

Trabajos

e Limpiar todos los articulos que no utiliza

e Acumulacién de cosas

e Realizar compras que no usa frecuentemente.
e Mover de sitio las cosas.

e Buscar a quien venderlos.
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e Pierde tiempo en la limpieza.

Frustracion | e Pierde espacio que deberfa utilizarlo para otras cosas.

e Contar con medios online para publicar sus articulos.

e Llegar a vender sus articulos.

e Ganar tiempo al encontrar a alguna persona que desee su producto a traves de
alguna plataforma.

e Tiene ingresos vendiendo sus cosas.

e Tiene ingresos alquilando sus cosas.

e Tener seguridad con la persona a la que daré sus cosas.

Alegrias

Fuente: Elaboracion propia

Figura 15

Perfil final del Usuario

1.1 Perfil del Anunciante:

ALEGRIAS

BA EL CLIENTE

1. Acumular las cosas que ya no
utilizo en diferentes areas de la
casa.

ERUSTRACIONES 2 Limglerles coses que ya no uso
con frecuencia.

3. Cambiar de sitio las cosas.

1. Siente que tiene dinero mal 4. Pensar a quien le sirve las
invertido en objetos de poco cosas que ya no uso.
uso. 5. objetos que no utilizo
2. No podria venderse los =
productos al mismo precio 6. Poner en venta los objetos que
que se compro. no utilizo en paginas web
3. No tener espacio por la
acumulacion de objetos
4. Tener objetos empolvados.
5. Tener objetos en buen estado
que no le da uso
6. Designar alto presupuesto en
comprar objetos de poco uso.
7. No puede
actividades por tener que
limpiar y

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 16

Tarjeta de aprendizaje

Las personassefialanquenc leesan dandouso
eficientea los objetos adquiridosy gue sonfuncion

especifica.

Las 15 entrevistadostieneobjetosen casqm usan
constantemente. dd o

Muchas personas realizan comprasde objetos v las
guardansinun usofrecuente.

Darles alternativasde poder deshacerse de ellos
momentaneamente y ganardinero.

Las personas buscan recuperar el dinero
invertido de sus objetos en desuso.

Los 15 entrevistados desean recuperar sudinero .

d b

La mayoria quiere y desea un ingreso extra por
ellos.

Brindar un servicio de poder lograr este recupero
de dinero por esos objetos .

La poblacionindica quetienen en sus hogares objetos
que se estan deteriorando por faltade uso.

De 15 entrevistados solo B indican deteriorocd esuso

La mayoria tiene en casa chjetos en buen estado.

L R .

Se le dard un servicio de donde pueda ofrecer sus
ohjetos sintener que perderlos.

Las personas mencicnan que pierden tiempo dando
mantenimientoa sus objetos que no utilizan.

De los 15 entrevistados 13 mencionan unaperdidade. -

tiempo al mantener susobjetos. d o ‘

Que las personas gastan tiempo de su vida diaria
en actividades de manteniendo.

Brindar asesoriaso charlasde como mantener sus
objetos en casa,protegiendo de dafios.
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Las personas manifiestan que notienencomodidad
por el espacio queocupan losobjetos.

De los 15 entrevistados, 13 personasguardan enalgun

lugar suscosasy manifiestan que no tienen comodidad.
de s dakns

Por otro lado, 02 persanas mencionan &u‘?rﬁﬁ o .

A La mayoria les incomoda tener chjetos
acumulados en algdn lugar.

Darles alternativasde poder deshacersede ellos
momentaneamente y ganardinero.

Las personas manifiestan que nosuelen deshacerse de
los objetos que no estan utilizando

Los 10 entrevistados desean venderlos o regalar
las cosas que no utilizan y 05 entrevistados 105
prefieren guardarlos. . d

La mayaoria prefiere vender o regalar lascosasque
no utiliza.

Brindar una plataforma gue les permita ofrecer
sus productos.

Las personasindican que sedevaliael valor
adquisitivade los objetossi éstosse rematan.

Delosl5 entrevigados, 11 personasindicanque

sus objetos no pierdenvalor siserematan.
-

La mayoriasiente que puede obtener un valor
similar al costode sus objetos.

Daremaos opcion de mostrar los objetos paraque
puedan demaostrar que los objetos mantienensu
valor.

Las personas indican que designan alto
presupuesto en comprar objetos de poco uso

De los15 entrevigados, 08 personasindican quesi
tuvieron altos gastos enobjetos de pocouso.
e w

Casi el 50% de pesonasgastan altos montos en
objetosqueno suelenusar.

Daremos la opcion deque los objetos se utilicen
constantemente
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LE'E_PEW“"“SF""E”E"‘]“E"_E‘E'"F"“"“‘E”E compra Las personas muestran lanecesidad de exhibir
racional de objetos para evitarel consumo necesario. sus productos en desuso.

De los15 entrevistados, 11 personasindicaron su 14 de 15 entrevistados, manifiestan que ofrecen

interésd ecc-nciE:'mr a otros, eviando lacompra r sus objetos en plaaformas.
exageradade cbjetos.

Las personasq ulererT evitar que otras compren Las pe suelen mostrar sus ¢ por ciertos
exageradamente objetos. o L
objetivos

Daremos laoprion deentregar los objetos para Daremos la opcidn de mostrar visuamente sus
que estos no sean adquiridos por la otra persona ohjetos & otras personas interesadas.

Fuente: Elaboracion propia

4.2.3. Disefio del experimento
Hipdtesis, prueba (péagina de aterrizaje, PMV de aprendizaje, entre otros), métrica y

criterios con tarjeta de pruebas.

e [Facebook - fan page

Para la propuesta del experimento se utilizara la red social Facebook, se creara un fan page
de la plataforma donde se expondra los anuncios a los clientes y anunciantes potenciales, el

experimento tendra una duracion de 12 dias.
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Figura 17

Fan Page

i~ Dad = ® G} Qv + © & o

Alquila.com

Todo lo que buscas
en un solo lugar

Alquila.com

Crear nombre de usuario - Agencia consultora + Agregar un botén
Inicio Servicios Opiniones Tienda Mis » 4 Promocionar @ Ver como visitante Q
B

Fuente: Elaboracion propia

Primera campafa

Segmentacion

La segmentacion inicial se trabaj6 a Lima Metropolitana en hombres y mujeres de 18 a
55 afios, dentro de esta segmentacion se trabajé tres publicos por interés en las siguientes
categorias: herramientas, hogar y tecnologia, alcanzando un publico total de 19 200 personas,

siendo el publico con interés en tecnologia el mas grande.

Figura 18:

Publico
Jriblico Maiu Mazzetti (157433155) -
jsear por nombre o identifica Nombre Tipo Tamafio  Dispenibilidad Ef:eh;‘f: ” Uso compartido
Publico interes herramientas Publico guardado 45000009 ® Listo 14/09/2020
~  All Audiences Uhtima edicid 201 2026
Filter Publico de interés Hogar Publico guardado 6,400,000 @ ® Listo 14/09/2020
Utima edicid 2024
Status v
Piblico de intereses tecnologia Publico guardado 8300000 @ ® Listo 14/09/2020
Type ~ Ortima edicion 2022

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 19:

Publico de interés: Herramientas

Nombre

Publico interes herramientas

Detalles

Peru: Lima Region

18- 65+

Intereses: Articulo de

cocina, KitchenAid, Muebles, Herramienta manual
Catalogo de lkea, Ferreteria, Remodelaciones
Herramienta, Electrodomésticos, Vivienda, IKEA o
Zara Home

Il Columnas

Tipo

Publico guardado

Publico guardado

Publico guardado

Publico guardado

Publico interes herramientas

Resumen Uso  Historial

Nombre del publico

Publico interes herramientas

Tamaiio

4,500,000

Tipo

Publico gquardado

Fecha de creacion

14/09/20 20:26

Ultima actualizacion

14/09/20 20:26

Caracteristicas del piblico guardade
Perd: Lima Region

18 - 85+

Acciones w X

Intereses: Articulo de cocina, KitchenAid, Muebles, Herramienta manual, Catalogo de lkea,

Ferreteria, R iones, Herramienta, Elect

Editar

Vivienda, IKEA o Zara Home

Fuente: Elaboracion propia

Figura 20

Publico de interés: Hogar

Nombre

Publico interes herramientas

Publico de interés Hogar

Publico de intereses tecnologia

Pdblico 1

M Columnas «

Tipo

Publico guardado

Publico guardado

Publico guardado

Publico guardado

Publico de interés Hogar

Resumen Uso  Historial
Nombre del piblico

Publico de interés Hogar
Tamaiio

6,400,000

Tipo

Piblico guardado

Fecha de creacion

14/09/20 20:24

Ultima actualizacion

14/09/20 20:24

Caracteristicas del piblico guardado
Peru: Lima (+40 km) Lima Region

18 - 65+

Intereses: Inmuebles de lujo, Remodelaciones, Vivienda o Familia, Padres: Padres (todes) o

Padres con hijos adolescentes (13-17 afios)

Editar

Acciones X

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 21:

Publico de interés: Tecnologia

Il Columnas =

Publico interes herramientas Publico guardado
Publico de interés Hogar
Piblico de intereses tecnologia

Pblico guardado

Publico 1 Publico guardado

Publico de intereses tecnologia

Nombre Tipo Resumen

Publico guardado Tamario
8,300,000

Tipo
Publico guardado

Edad- 18 - 5+

Acciones v X

Historial

Nombre del piiblico
Publico de intereses tecnologia

Fecha de creacion
14/09/20 20:22

Ultima actualizacién
14/09/20 20:22

Caracteristicas del piiblico guardado

Lugar: Per(: Lima (+40 km) Lima Region

Personas que coinciden con: Intereses: Compras online, Accesorios de moda, Alta tecnologia, Digital Trends, Electronica
o Tecnologia

Fuente: Elaboracion propia

Figura 22:

Anuncios publicados

Cliente:

Anunciante:

Aquila com
Putiicdad &

Gana dnero exira Aquiando tus 0Deios guarsacos

Alquila.com

Ganadinero extra
alquilando tus objetos guardados

Regintrarte

Alguila.com

Alquils.com
Publcidas &

Obeén los objetos que necesitas sin comprarios

Alquila.com
Obten los objetos que necesitas
sin comprarlos

Alquita.com

iba o catalogo de objetos

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 23

Rendimiento de la campafia

e
=] -

5) Campatas TR 53 corvrtes e smuncion [—
B avor = sim + am $ 3G .
Hom ol —— . - Goalo por mporie

v . I Erirege LU hcanoe  Fosowstt L o ea Pz savisgn Firgbgscsn
: Eanen bk e o =
1] Computon oD = [ e . R P —
= - . a . * = -
ey am - - [
3 P e UE ] za L e DR e LT
I I oo 24 ol e K
T I
L
S —— 1844 (ST # Cl -

Fuente: Elaboracién propia

Los sefialados en el recuadro rojo son los anuncios del publico anunciante.

Fecha de inicio de pauta 14-09 al 21-09 S/ 11.00 por dia por cada anuncio (Cliente,

anunciante), inversion inicial de (7x11) *2 = S/ 154.00

Alcance
e Anunciante: 1 153
e Cliente: 1439
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Impresiones

e Anunciante: 1 607

e Cliente: 1988

v" Inversion de S/ 60.19

v' CPC promedio de S/ 1.14

v" Clics totales en el enlace de 53

v" Presupuesto consumido entre los dos anuncios S/ 60.20

El dispositivo mas usado para interactuar con el anuncio son los Smartphone y es mas visto
en los feed de Facebook.
Dentro de los resultados que se obtuvo, se identificaron tres registros desde la landing

cliente, con la optimizacidn se espera una ratio de conversién mayor al 10%.

Figura 24

Resultados de la Landing

Alquila.com (Responses) ¥r £ &
Archivo FEditar Ver Datos Herramientas Ayuda
&7 w -
Timestamp
A B C D E
m

9/14/2020 19:00:48 Anunciante dasdadasd asdasdasd@adasda.com sin nimero
9/15/2020 9:42:29 Cliente Carmen carmenbuzzipulgar@gmail.com  sin ndmero
9/16/2020 9:07:29 Cliente Niky caycho nikyz6@hotmail.com sin nimero

91772020 12:16:37 Cliente Lenny Cuerpoprimal@gmail.com sin nmero

Fuente: Elaboracion propia
e P4gina de aterrizaje — Landing page
Cliente:

LANDING CLIENTES

http://luissg.com/alquila.com/
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Para publico cliente, se trabajé una landing especifica dirigida con mensajes ganchos
que capten la atencion e inviten al registro, esta contiene informacion de los pasos a seguir si

desean alquilar un objeto.

Figura 25

Landing Cliente

Lalanding lleva al '

inicio el logo de la Alquila.com
plataforma, es un

o tincarlD; (obtin o tjeton e ceut
legible y entendible.

gancho paracaptarla
atencion, formulario
dedatosyel CTAde
cierre que invita al

registro.

Agregamos imagenes
referenciales de las
categorias con las Alguila un objeto
en 5 pasos

que contara la
Ima. 1. Buata bt Gue neceins Siguly ¢ sliges

& Goneva tureserss o s feien gue cosen
Adgakar o rimhed

1 Mags 3 Vaces e st platatorma

N LOnrenns Lo o At 18 PECTNe 4w y O
.

1 Secoge o prsdee ta y dah utate

En esta seccion
incluimos infomacion
de los pasos a seguir

si quieres alquilar un
objeto en 5 simples
pasos.

Fuente: Elaboracion propia

Anunciante:

LANDING ANUNCIANTES

http://luissg.com/alquila.com/anunciante

Para publico anunciante, se trabaja una landing especifica dirigida con mensajes
ganchos que capten la atencion e inviten al registro, éste contiene informacion de los pasos a

seguir si deseas poner en alquiler objetos guardados.
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Figura 26

Landing Anunciante

La landing lleva al
inicio el logode la
platamorma, es un
logo tipografico, legible
y entendible.

Tiene una frase gancho - [P
para captar la atencion,
formulario de datos y
el CTA de cierre que
invita al registro.

Agregamos imagenes
referenciales de las

caterogias con las que
contara la plataforma.

En esta seccion
incluimos infomacion
de los pasos a seguir si

quieres poner en
alquiler un objetoen 5
simples pasos.

Fuente: Elaboracion propia

Pon en alquiler un objeto
en 5 pasos

1 Regratea tus datos gratie

2. Tomale ona busna foT0 & Tu ProowCtD.

3 Uena o3 caroos solicados v Oescrive of
producio

& Recte tus resevvans.

5 Confirma y coording 1s fecha ow sntraga
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Figura 27:

Tarjeta de prueba

Cliente: Anunciante:

Los clientes encontrarsn informacién de como Los dientes encontraran informacién de como ganar
obtener un objeto sin compeario dinero extra alquilando sus objetos guardados

Creamos una landing page donde te contamos Creamos una landing page donde te contamos
como alquilar un objeto en 5 pasos como poner en alquiler un objeto en 5 pasos

La taza de conversidn (12%) se encuentran 1 La taza de conversion (12%) se encuentran
interesado en recibir el catalogo de productos [ interesado quiere alquilar un objeto

La landing page recibe el 12% de suscripciones La landing page recibe el 12% de suscripciones
sobre las visitas registradas sobre las visitas registradas

Fuente: Elaboracion propia

Tarjeta de aprendizaje — pendiente hasta el final del experimento en Facebook

Como parte de las optimizaciones se afinaran el pablico, en cuanto a las edades se
incluira a personas desde 25 hasta 55 afios y se ampliaran los intereses y categorias de articulos
para el pablico; con esto se logro la interaccion de la decision de alquiler y ofertas, por lo tanto,

ayudara a ser mas eficiente con el presupuesto.
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Figura 28:

Publico de interés: Tecnologia

Nombre

Publico interes herramientas

Publico de interés Hogar

Publico de intereses tecnologia

Publico 1

Il Columnas =

Tipo

Publico guardado

Publico guardado

Publico guardado

Publico guardado

Publico de intereses tecnologia Acciones w X

Resumen Uso  Historial
Nombre del publico

Publico de intereses tecnologia
Tamafio

7,600,000

Tipo

Publico guardado

Fecha de creacion

Ultima actualizacién
Caracteristicas del ptiblico guardado
Peru: Lima (+40 km) Lima Region
18 -55
Intereses: Accesorio del teléfono mévil, Smart Technologies, Electrodomésticos, Compras
online, Accesorios de moda, Alta tecnologia, Computadoras, Innovacién, Digital Trends, Gadget, Electronica
Computadora personal, Dispositivo inteligente, Electronica de consumo, Tecnologia, Gadget Geeks o Gaming computer

Editar
Fuente: Elaboracion propia
Figura 29:
Publico de interés: Hogar
M Columnas Publico de interés Hogar Acciones = X

Nombre

Publico interes herramientas

Publico de interés Hogar

Pdblico de intereses tecnologia

Publico 1

Tipo

Publico guardado

Pablico guardado

Pablico guardado

Publico guardado

Resumen Uso  Historial

Nombre del publico
Publico de interés Hogar
Tamafio

7,100,000

Tipo

Pdblico guardado

Fecha de creacion

Ultima actualizacién
Caracteristicas del plblico guardado
Perti: Lima (+40 km) Lima Region
18-50
Intereses: Casa, Utensilio de cocina, Muebles, Inmuebles de lujo, Remodelaciones,
Electrodomésticos, Accesorios de moda, Recetas, Alta tecnalogia, Vivienda, IKEA, Inversiones inmobiliarias, Familia,
Tecnologia o Articulos de lujo, Padres: Padres (todos) o Padres con hijos adolescentes (13-17 afios)

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 30

Publico de interés: Herramienta

I Columnas + Publico interes herramientas Acciones X
Nombre Tipo Resumen  Uso Historial
Publico interes herramientas Piblico guardado Nombre del piblico

Publico interes herramientas

Publico de interés Hogar Publico guardado Tamaiio
7,200,000
Publico de intereses tecnologia Plblico guardado Tipo
o 9 Publico guardado
Fecha de creacién
Publico 1 Piblico guardado _

Ultima actualizacién

Caracteristicas del puablico guardado
Per(: Lima Region
18-50

Intereses: Casa, Articulo de cocina, Apartamentos, KitchenAid, Muebles, Home repair,

Herramienta manual, Gatélogo de lkea, Ferreteria iones, Herramienta, Elec é Nifios, Compras
online, Accesorios de moda, House & Garden (magazine), Inversiones, Ideal Home, Vivienda, IKEA, Inversiones
inmobiliarias, House Beautiful, Familia, Mantenimiento o Zara Home, Comportamientos: Compradores que interactuaron
Campo de estudio’ Interior Design & Decoration

Fuente: Elaboracion propia
Se trabajé conjunto de anuncio por cada tipo — 3 uno por cada publico cliente - anunciante
e Los copys del post tendran mas informacion y detallaran como se realizara cada

operacion, ya sea anunciante o cliente, esta actualizacion se esta realizando el dia 17 de

setiembre a las 8:00 pm.
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Figura 31

Resultados

sy (o

Alquila.com

sin comprarlos

Obten los objetos que necesitas

.yane

Alquila.com

Ganadinero extra
=
®

fralaaces
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4.3.

Figura 32:

Modelo de negocio

Modelo de negocio final (BMC y VPC).

- Convenio con el

proveedor del servidor.

- Convenio con el
proveedor del disefio de

software.

- Alianza con los

anunciantes de los objetos

- Alianza con los

proveedores de transporte

- Gestion de la plataforma.

- Mantenimiento de la
plataforma y prestacion del
servicio.

- Promocidn de la Plataforma
para usuarios y anunciantes
(Proveedor).

- Publicidad y marketing.

- Atencion a los clientes
consultas y dudas.

- Logistica

- Servicio de difusién y exposicién - Taller de asesoria

online de alquiler de objetos. para uso de la
- Catalogo online de las diferentes plataforma. (Webinar).
secciones de alquiler

(Herramientas, tecnologia, hogar, - El primer alquiler sin
etc). ; cobro de comision.

- Tener ingresos extras de objetos

€n poco uso. -Redes Sociales

- Atencion al cliente en todo
momento para asistencias de
dudas o consultas.

- Informacion de los clientes més
cercanos a tu ubicacion. - Campafias de
- Asesoria virtual a través de un promociones por
chat. fechas especiales

- Servicio de traslado a domicilio.

- Campafas de
mailing.

-Redes Sociales

RECURSOS CLAVES

- Fisicos: Computadoras,

Servidor.

- Digitales: Plataforma Web,

Base de datos, Internet.
- Recursos
Humanos: Disefiador de la

plataforma,

-Operador Logistico

- Plataforma Web gratuita que
permite alquilar objetos.

- Encontrar objetos de diferentes
categorias puestos en alquiler.

- Comunicacion directa para alquilar
los objetos de interés.

CANALES

- Canal de difusién
(Redes sociales para

- Ahorrar dinero alquilando. publicidad).

- Ahorrar tiempo en la obtencion de un

objeto alquilando. - Canal de entrega
- Reducir el nivel de compra de un (Plataforma Web).
objeto ocasional.

- Ahorro  de - Canal de pago

espacio  de
almacenamiento. P (Pasarela de Pago).
- Informacién de los productos mas
cercanos a tu ubicacion.

- Calificacion por la experiencia
obtenida con el proveedor para
minimizar riesgos y garantizar la
confiabilidad.

- Atencion al cliente en todo momento
para asistencias de dudas o consultas.
- Servicio de traslado a domicilio.

- Personas que
poseen objetos que
no son usados
constantemente.

- Desean un ingreso
extra o recuperar el
dinero invertido de
los objetos.

= Personas que

necesitan  objetos
para un uso
ocasional (o]
esporadico.

- Personas de Lima
Metropolitana de 25
a 60 afios de edad.

- Las cuales desean
ahorrar dinero y no
invertir en objetos de
uso temporal.

- Estructura de costos considerada anualmente
e  Marketing y publicidad

Logistica

Planilla

Infraestructura en Tl

Disefio de Pag. Web

FUENTES DE INGRESO

- Comision en los alquileres

® % de comision por el articulo alquilado.
® % por el envio del articulo
®  Anuncios publicitarios

Fuente: Elaboracion propia
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v' Segmentos de Clientes

El publico objetivo esta enfocado en hombres y mujeres entre los 25 y 55 afios del nivel
socioeconémico B, C y D de Lima Metropolitana, el modelo de negocio se dirige a dos
segmentos diferentes pero interdependientes entre si, lo cual, ha generado un patrén de

plataforma bilateral esto quiere decir que un segmento de mercado no puede existir sin el otro.

El primer segmento (arrendador) estd conformado por personas que poseen objetos
(herramientas, eventos, tecnologia, hogar, inmuebles y equipos de salud) que son usados con
poca frecuencia y desean obtener un ingreso extra o recuperar el dinero invertido en dicho
objeto. El segundo segmento (arrendatario) lo conforman personas que requieren algun tipo de

objeto solo para un uso esporadico y quiera ahorrar dinero al no comprar dicho objeto.
v" Propuesta de Valor

Se brindara la mejor experiencia a dos tipos de clientes, desarrollando una plataforma
digital que permite a los usuarios anunciar y alquilar diferentes objetos a través de Internet de

una manera rapida y préactica, este servicio estara disponible en la version web.

Para las personas que deseen publicar algun objeto y ponerlo en alquiler, la plataforma
les brindara los beneficios de servicio de difusion y exposicion online de alquiler de objetos,
catalogo online de las diferentes secciones de alquiler (herramientas, eventos, tecnologia,
hogar, inmuebles y equipos de salud), se especificard qué articulos pueden poner en exhibicion,
con ello podrén tener ingresos extras. Se contara con asesoria virtual a través de un chat para
que la carga de informacion se exitosa, la plataforma triangulara la ubicacion de recojo con la
del posible arrendador para un traslado seguro. La comunicacion directa con el cliente sera

administrada por Alquila.pe; al igual que la del servicio de transporte.

Por otro lado, para los usuarios o clientes que deseen adquirir el producto alquilando se
les ofrecerd la plataforma web de forma gratuita, permitiéndoles interactuar con los objetos
disponibles, encontrando diferentes categorias y las zonas mas cercanas a su ubicacion. La
comunicacion serd administrada por nosotros de esta forma se agilizaran los tiempos y entregas.
Esto les permitira a los usuarios ahorrar dinero alquilando, ahorrar tiempo en la obtencion de
un objeto, reducir el nivel de compra de un objeto ocasional y ahorro de espacio de
almacenamiento. Como punto final el usuario podra calificar su experiencia desde la atencion,
servicio de transado y atributos del articulo en cuestion. Este ultimo permitird rankear los

articulos de los arrendadores.
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v' Canales

En el modelo de negocio se usara el canal directo, como son las redes sociales (Se tendra
presencia tanto en Facebook, Instagram, TikTok y YouTube). Como el canal de difusion se
podré& promocionar y dar a conocer el servicio. Se contara con una Plataforma Web, siendo esta
un lugar de encuentro para que los anunciantes conozcan de los servicios y poder conectarlos
con los usuarios a quienes se les mostrara una variedad de objetos donde pueda encontrar y
escoger lo que estan buscando. Se contard con un nimero de WhatsApp que servird de contacto

para las transacciones directas a cargo del &rea administrativa.

También se formaran alianzas con agencias de viajes y hoteles para ser el complemento
ideas de los usuarios viajeros que salen de sus hogares. Se contara con una pasarela de pagos

para facilitar y brindar seguridad en las transacciones entre los anunciantes con los usuarios.
v" Relacion con el Cliente

Se implementaran talleres de asesoria para uso de la plataforma (webinar), con la
finalidad de brindar informacion detallada sobre el uso eficiente de la plataforma. Se ofreceran
promociones como el primer alquiler sin cobro de comisiones con el objetivo de fidelizar a los
clientes e incrementar la cartera. Asimismo, se implementara decampafias de promociones
novedosas por fechas especiales, como un incentivo para fomentar mayor uso de la plataforma
en alquiler de objetos. La implementacion de emailing personalizados mediante el cual se busca

un contacto directo con los clientes haciendo uso de email.

v' Estructura de Ingresos

La empresa generara ingresos de dos fuentes. La primera sera de las comisiones obtenidas
en cada alquiler de producto, la plataforma sera de libre ingreso y las publicaciones de los
usuarios que deseen alquilar sus productos se haran previo registro. La segunda seria mediante
el servicio de traslado, aqui se subcontratara a una empresa especializada en los traslados con

la cual se ganard un monto fijo por tipo de traslado.
v" Recursos Claves
Para el modelo de negocio se necesitan los siguientes recursos claves:

» Fisicos: Servidor, computadoras, local de operaciones
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> Digitales: Plataforma web, base de datos y acceso a internet.
» Recursos Humanos: Disefiador de la plataforma, personal administrativo y

atencion al cliente.

v' Actividades Clave.
Gestion de la plataforma, el mantenimiento de la plataforma es fundamental para

asegurar su funcionamiento, ya que estara siendo usado constantemente por los interesados.

Promocién de la plataforma para usuarios y anunciantes (proveedor), se realizaran
acciones de Marketing para la difusion de la plataforma y asi conseguir a los interesados en
alquilar y personas que tengan necesidad de alquilar objetos para actividades puntuales. En
post transaccion, se evaluaré la satisfaccion del cliente, el ranking de los arrendadores, con esta

informacidn se propondran oportunidades de mejora para las transacciones.

La atencion al cliente también es considerada como una actividad clave, donde se
contard con las herramientas virtuales en redes sociales, pagina web y WhatsApp.

El servicio de traslado también es importante, pues a pesar de ser tercerizado, forma

parte de la eficiencia del negocio.

Presentacion del servicio de plataforma, la plataforma tiene como objetivo ser un
espacio digital para que las personas se conecten, muestren sus productos para alquilar y otras
personas que lo requieran los puedan arrendar, bajo una supervision esta actividad se realizara

de manera segura y eficiente.

Seguimiento de indicadores de alquileres concretados, los KPI’s planificados nos
ayudaran a poder visualizar el indice de transacciones diarias, semanales, mensuales, anuales,
segun la proyeccion, estos indicadores nos permitiran visualizar el nimero de suscriptores

como arrendatarios, usuarios que alquilaron un objeto y gasto promedio.

v" Asociaciones Clave.

Convenio con el proveedor de desarrolladores de software, son un socio clave ya que de
ello depende para el desarrollo de la plataforma y las optimizaciones que se requieran.
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Convenio con proveedor de servidor, este socio nos permitira alojar la plataforma
asegurando que se encargue de prestar el servicio de transmitir la informacion pedida por sus

clientes en diferentes ordenadores, dispositivos maéviles, impresoras, personas, etc.

Convenio con proveedores logisticos que se encarguen del traslado de los articulos en

alquiler.

Alianza con los anunciantes o socios duefios de los objetos, estos usuarios son claves para
el negocio, por ello, se trabajaran en un seguimiento y acompafiamiento en su proceso de

arrendamientos para que dichos indicadores aumenten.

Alianzas con agencias turisticas y hoteles para complementar las necesidades de los

viajeros.

v" Estructura de Costos

La estructura de costos se plantea teniendo en cuenta una inversion inicial, costos fijos,
costos variables, gastos administrativos y rentas. La inversion inicial es por aporte de los
inversionistas y se realizar en partes iguales.

Por otro lado, entre los costos fijos se encuentran el mantenimiento de la plataforma web,

servicios de publicidad, planilla del personal, entre otros.
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4.4.  Conclusiones de la validacion del modelo de negocio.

Figura 33

Comprobacion de la solucion cliente
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Figura 34
Comprobacion de la solucion anunciante
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Plataforma virtual:
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|
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2. Plataforma gratuita para exhibir los objetos
3. Ahorra tiempo realizando el procedimiento
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4. Conseguir clientes en poco tiempo
5. Plataforma de facil ugo

Fuente: Elaboracién propia

El equipo desarrollé el proyecto usando la herramienta Canvas, mapa de valor y perfil
de usuario, se realizd entrevistas y experimento de publicidad en Facebook, esto permitid
validar la idea de negocio. También se utilizo tarjetas de prueba y aprendizaje para validar la

hipétesis previa.

El experimento salio con un resultado de 7.6% promediando los dos perfiles que tendria
la plataforma, se pudo observar que la idea del negocio les resulta atractiva a muchos usuarios
y gque potenciando una buena campafia de marketing y de comunicacién se podra ganar mayor
aceptacion.
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5.

PLAN DE MARKETING

5.1. Planteamiento de objetivos de marketing

1. Establecer el mercado dentro de Lima Metropolitana y sus 43 distritos, logrando

transacciones de alquiler superiores a 5000 unidades durante los primeros 6 meses del
lanzamiento de la plataforma.

a) Evaluar los distritos con mayores transacciones de alquiler realizadas.
b) Evaluar y analizar clientes frecuentes.

c) Determinar cada 3 meses una estrategia de comunicacion diferente para llegar a

todo tipo de usuario.
d) Establecer un presupuesto de S/. 1,000.00.

Lograr el reconocimiento de marca y producto a través de la interaccion en las redes
sociales para atraer 5000 seguidores al cierre del 2021.

a) Crear campafias publicitarias para analizar su crecimiento mes a mes.
b) Establecer un presupuesto de S/ 2,000.00 soles para su ejecucion.

c) Crear contenidos, promociones, publicidad en influencers, difundiendo siempre

contenido relevante sobre la necesidad y beneficios de alquilar.

d) Promocionar la marca a través de Instagram y TikTok mediante un hashtag creativo
que permita la participacion del publico objetivo.

Logra captar la atencion de 1000 usuarios y socios por publicidad en redes sociales y
sean direccionados para registrarse y visitar la pagina web durante el primer afio de

apertura.

a) Crear publicidad en Google Ads con keywords efectivas y mediante SEO.

b) Crear anuncios en redes sociales con un objetivo de conversion.

¢) Impulsar los registros en la plataforma web mediante bonos de bienvenida.

Lograr 800 transacciones de alquiler por mes dentro del primer afio del inicio de las

operaciones.
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a) Establecer el porcentaje de participacion de mercado de las personas que cuentan

con tarjetas de crédito.

b) Realizar campafias de marketing digital y tradicional para incentivar las

transacciones en la plataforma.

c) Implementar estrategias de comunicacion en los puntos de convergencia potenciales

como los centros médicos, hospitales, alquileres de casa de campo y playa, etc.

Construir e incrementar la credibilidad para la marca e imagen en un 10%, difundiendo

contenido real mes a mes en medios digitales durante el primer afio.

a) Evidenciar los testimonios reales de clientes y socios que hayan convivido con la

pagina web.
b) Difundirlo en las redes sociales y pagina web.
c) Asignar un presupuesto no mayor a S/ 1,280.00.

Establecer alianzas estratégicas con 3 categorias de negocios complementarios, en los

3 primeros meses de lanzamiento.

a) ldentificar los tres negocios complementarios méas rentables dentro del mercado

local (centros de salud, alquiler de locales y corredores inmobiliarios de casas de

campo y playa).
b) Establecer estrategias de arrendamientos cruzados por tipo de servicio o necesidad.

c) Reducir los costos de traslado de los usuarios, triangulando los articulos por la

cercania del lugar.

Incrementar los alquileres en un 4% anual, alcanzando para el 3er afio de operaciones
los S/. 30,000.00 de ingresos.

a) Invertir en influencers para potencializar la marca y servicio.
b) Otorgar envios gratuitos a través de la pagina web a clientes nuevos y/o recurrentes.

c) Ofrecer descuentos y ofertas exclusivas a los seguidores en redes sociales y

registradas en el web.

81



5.2.  Mercado objetivo:

Para poder definir el mercado objetivo se va a considerar varios factores, el tamafio de

mercado, la segmentacion y el potencial de crecimiento que tenga dicho mercado.

5.2.1. Tamafo de mercado total

El tamafio total de un mercado se define como la poblacion total del pais. Para el
territorio peruano en el 2021, afios del Bicentenario la poblacién ha alcanzado 33 millones 35
mil 300 habitantes como se muestra en la figura 35. De acuerdo con el Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica (INEI), el 50.4% del total de la poblacion peruana corresponde a

mujeres y el 49.6% corresponde a hombres.

Figura 35

Evolucion de la poblacion peruana al 2030
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), 2021.
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Figura 36

Evolucidn de la poblacion peruana segun el sexo al 2021

Poblacién
Proyectada

masculinidad

Poblacién censada

Sexo [ indice de

Total 6208,0 906,7 13 538,2 17 005,2 048,4 2714122 29 381,9

Hombre 30679 49255 6784,5 84899 10 956.,4 13 622,6 14 450,8 16 394,2
Mujer 31401 49812 67537 85153 11.092,0 13789,5 149311 16 641,1
Indice de Masculinidad 97,7 98,9 100,5 99,7 98,8 98,8 96,8 98,5
Hombre 494 497 50,1 499 497 497 492 496
Mujer 50,6 50,3 499 50,1 50,3 50,3 50,8 504

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informética (INEI), 2021.

5.2.2. Tamafio de mercado disponible

Referente al mercado disponible, la concentracion sera en la poblacion de Lima
Metropolitana. Respaldados de un estudio de (IPSOS) donde indica que, por cada 10 peruanos,
3 de ellos viven en Lima, esto nos da un total de 9 millones 910 mil 590 habitantes. Dicha

proporcidn se puede visualizar en la figura 37 de la estadistica poblacional 2021.

Figura 37

Estadistica poblacional 2021

ESTADISTICA POBLACIONAL 2021

Al 2021 se estima que el Perii tiene 33 MillON@S de habitantes

La)

LI e

peruanos viven en Lima de la poblacion nacional hogares peruanos at‘ml no cuenta
Metropolitana es urbana con alumbrado eléctrico

Fuente: Ipsos Pert 2021
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El area de Lima Metropolitana se encuentra conformada en 50 distritos. Estos distritos

se encuentran divididos en 6 agrupaciones. Lima Norte (Ancén, Carabayllo, Comas,

Independencia, Los Olivos, Puente Piedra, San Martin de Porres y Santa Rosa); Lima Centro

(Brefia, La Victoria, Lima (Cercado), Rimac y San Luis); Lima Oeste (Barranco, Jesus Maria,

La Molina, Lince, Magdalena del Mar, Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, San

Miguel, Santiago de Surco y Surquillo. ); Lima Este (Ate — Vitarte, Chaclacayo, Cieneguilla,

El Agustino, Lurigancho (Chosica), San Juan de Lurigancho y Santa Anita); Lima Sur

(Chorrillos, Lurin, Pachacamac, Pucusana, Punta Hermosa, Punta Negra, San Bartolo, San Juan
de Miraflores, Santa Maria del Mar, Villa El Salvador y Villa Maria del Triunfo); Callao

(Bellavista, Callao, Carmen de la Legua, La Perla, La Punta, Ventanillay Mi Peru).

Figura 38

Lima Metropolitana:

Poblacion proyectada, segun distritos 1995 - 2025

R e B et et +
| PROVINCIAS POBLACION |
| 4o R oo oo REEEEE R oo +
| ¥ DISTRITOS 1995 | 2088 | 2885 2e1e | 2015 | 2820 2825 |
e e e T +------- +-------- e e e R 4----- - +
LIMA METROPOLITANA 6606527 7372355 79840993 8577808 9166542 973274% 18285076
PROVINCIA LIMA 6220212 6521149 7167234 7695968 8221146 S72662% 92159762
LIMA 342299 338125 329778 323901  3185@2 313334 328548
ANCON 21761 28330 38463 34382 38117 41630 443956
ATE 203883 354875 489851 463586 518545 587585 517092
BARRANCO 40321 38225 36287 34333 32593 38961 23429
BREFIA 82045 83989 79158 74673 78529 66656 63038
CARABAYLLO 116163  13698@ 156115 174575 192768 218237 227225
CHACLACAYO 35890 37974 38698 39383 481@9 48777 41429
CHORRILLOS 230707 258257 282901 306640 330153 352674 374576
CIEMEGUILLA 2792 11512 13087 14603 161@9 17543 18968
COMAS 425554  466B47 581581 535618 569545  6@1960 633491
EL AGUSTINO 159813 186541 172431 178858 183798 189198 194453
INDEPENDENCIA 19877 199787 287352 214663 222893 229897 235922
JESUS MARIA 65517 63346 61195 52181 57299 55513 53816
LA MOLINA 89468 115176 139284 162578 185416 287426 228815
LA VICTORIA 228323 224741 221826 217607 214493 211552 288786
LINCE 61912 57523 53395 49615 45158 42967 49023
LOS OLIVOS 252856 307782 358742 487936  4563@1 582339 548063
LURIGANCHO 1P6662 119558 13188 142231 153248 163503 174067
LURIN 37382 44877 58247 56193 52054 67687 73163
MAGDALENA DEL MAR 48749 45682 44663 42779 41022 39362 37793
MIRAFLORES 852@3 83637 8424 77412 74614 71954 62434
PACHACAMAC 22162 27369 32218 36884 41475 45895 59198
PUCUSANA 4271 4238 4153 4977 4818 3940 3873
PUEELO LIBRE 74463 73121 71741 78464 59289 68177 67126
PUENTE PIEDRA 115915 142463 168831 192716 216968 248312 263002
PUNTA HERMOSA 3683 4589 5435 6252 7854 7827 8577
PUNTA NEGRA 2693 3426 4112 a77s 5424 60851 6658
RIMAC 191884 188392 185577 183803 180576 178488 176439
SAN BARTOLO 3382 3475 3537 3593 3655 3711 3766
SAN BORJA 197554 116538 128994 141369 153728 165998 178234
SAN ISIDRO 62852 60489 58165 55991 53963 52039 58216
SAN JUAN DE LURIGANCHO 649861 767506 834500 997498 1108519 1215379 1319232
SAN JUAN DE MIRAFLORES 304598 349002 389314 428181 466568 583333 539197
SAN LUIS 48823 47817 44839 42708 28710 38730 36813
SAN MARTIM DE PORRES 396420 424688 448544 471452 494418 516252 537504
SAN MIGUEL 120898 125002 138995 136443 142286 148462 155@21
SANTA ANITA 127177 144744 168634 175851  19188% 285688 218727
SANTA MARIA DEL MAR 198 232 262 291 3z0 348 375
SANTA ROSA 4443 5685 6942 8249 9623 11837 12501
SANTIAGO DE SURCO 212081 234215 253776 272607  2913@5 389136 326588
SURQUILLO 83213 88260 87242 86329 85526 84782 54102
VILLA EL SALVADOR 275215 318839 358554 397854 434932 47133 SBEE64
VILLA MARIA DEL TRIUNFO 279927 312695 341955 370149 398866 424807 450815
PROVINCIA CALLAD 676315 751206 817759 881840 945396 1886228 1265374
CALLAD 3806@6 429504 464879 498838 532569 564821 5956198
BELLAVISTA 72777 73653 73857 74021 74297 74493 74693
CARMEN DE LA LEGUA REYNOSO 38301 37662 36785 35761 34900 34032 33193
LA PERLA 61502 65819 69438 72918 76412 79731 52961
LA PUNTA 6565 8581 6532 5495 5462 6424 6389
VENTANILLA 197564 137986 166341 193806 220756 246719 271948

Fuente: Ipsos Pert 2021
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Figura 39

Perfiles zonales 2021 de Lima Metropolitana

PERFILES ZONALES 2021
DE LIMA METROPOLITANA
Peso poblacional [ LimA NORTE |

de cada zona (Anciin, Carabaylo, Comas, independencia

Puente Piedra, San Martin de Porres y Santa Rosal

@

8P . !

18%

Fuente: Ipsos Pert 2021

Complementado la informacion de la poblaciéon de Lima Metropolitana y sus distritos
aledarios, se encontré una informacion de IPSOS al 2020 que se han conformado cinco niveles
socio econdmico que varian su promedio, segun su division de como se muestra en la siguiente
figura.

Figura 40

Distribucién de personas segun NSE 2020

N®Personas T1 046,220 [ nse i Estrato]
Al 0.7
NSE A 39 A A2 3.2
. _ - Bl 6.9
B2 15.2
—_— =0 c cl 28.0
c2 17.0
NSE D 23.4 D D 23.4
NSE E 55 E E 5.5

Fuente: APEIM 2020

85



Estos niveles socioeconomicos se subdividen en 10 zonas agrupadas por distritos, que

albergaran una cantidad importante de poblacion como se visualiza en la figura 41.

Figura 41

Distribucion de zonas APEIM por NSE 2020

(%) Horizontal - Personas

Total 100% 3.9% 21% 45.0% 234% 55% 15159 0.8%

Zona 1 (Puente Piedra, Comas, Carabayllo) 100% 0.5% 14.6% 44.7% 31.9% 84% 1214 2.8%

Zona 2 (Independencia, Los Olivos, San

10, 0 0, 0
Martin de Porras) 100% 0.7% 26.8% 45.0% 23.9% 3.6% 1249 28%

Zona 3 (San Juan de Lurigancho) 100% 0.3% 14.6% 52.0% 254% 7.6% 1176 29%
Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria)  100% 1.7% 27.1% 459% 20.3% 49% 1786 2.3%
Zona 5(Ate,Chaclacayo, Lurigancho, Santa 4550, gy,  159%  454%  318%  63% 1332 27%

Anita, San Luis, El Agustino)
Zona 6(Jesus Maria, Lince, PuebloLibre, 4550, 1750  475%  306%  39%  05% 871 33%
Magdalena, San Miguel)
Zona7(Miraflores, Sansidro, SanBorja,  yo00.  33q9  454%  151%  6.0% 03% 1091 3.0%
Surco, La Molina)
Zona 8 (Surquillo, Bamanco, Chorrillos, San 4550, 3390 200%  514%  211%  43% 1143 29%
Juan de Miraflores)
Zona 9 (Villa ElSalvador, Vila Mariadel 4000, 069,  139%  520% 266%  69% 1307 27%

Triunfo, Lurin, Pachacamac)
Zona 10 (Callao, Bellavista, La Perla, La
Punta, Carmen de la Legua, Ventanilla,Mi

Otros 100% 2.4% 8.1% 48.6% 26.1% 14.7% 138 8.3%

100% 0.8% 20.0% 482% 25.3% 5.7% 3852 1.6%

Fuente: APIME, 2020

Como principal hallazgo se identifico que los niveles socioecondmicos B, C y D de las
10 zonas principales de distribucién; son un mercado extenso y muy interesante para el éxito
del proyecto Aquila.pe, pues estos NSE cuentan con una participacion bastante elevada de
22.1%, 45% y 23.4% respectivamente.

5.2.3. Tamaiio de mercado operativo (target)

El mercado operativo o target identificado para nosotros se encuentra enfocado en los
NSE B, Cy D, dentro de los 50 distritos de Limay el Callao, por ser el proyecto una plataforma
digital, se estd considerando solo a las personas de 25 a 55 afios de edad. Pues este grupo de
personas cuenta un mayor respaldo financiero y son personas con mayor independientes

econdmica.
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Este grupo de personas equivalen a 3"'551,608 personas y el detalle se muestra a

continuacion en la tabla 5 expresadas lineas abajo.

Tabla 5:
Edad NSE A NSE B NSE C NSE D NSE E
26-30 7% 7.60% 7%
31-35 7% 6.60% 7.50%
36-45 13.20% 13.30% 13.10%
46 - 55 13.90% 12.40% 10%
56 +
% Total A1% A40% 38% TARGET
900,188.80 1,779,446.43 871,973.35 3,551,608.59
Total de habitantes
9,910,590.00 396,423.60 | 2,190,240.39 | 4,459,765.50 | 2,319,078.06 | 545,082.45
100.00% 4.00% 22.10% 45% 23.40% 5.50%

Target
Fuente: Elaboracion propia

Figura 42

Nivel de personas segln Lima Metropolitana

DL | =+ [ [ [ [ oo [ e
Hombre 48.3% 445% 48.7% 488% 488% 48.8% 47.7% 482%
Mujer 51.7% 555%  513% 512% 512% 512% 523% 51.8%

T T 184%  159%  138%  185%  177%  199%  211%  27.6% |
13-17 79% 6.3% 7.0% 79% 1.3% 8.8% 88% 85%
18 - 25 134% 11.1% 131% 13.5% 12.8% 14.7% 133% 162%
26 - 30 1.3% 6.6% 7.0% 7.6% 75% 7.7% 7.0% 716%
31-35 6.8% 51% 7.0% 6.6% 6.5% 6.8% 75% 54%
36 - 45 13.1% 131% 132% 133% 133% 132% 13.1% 11.8%
46 - 55 12.0% 151% 13.9% 124% 12.9% 115% 100%. 82%

56+ 21.0% 26.7% 250% 20.3% 22.1% 174% 192% 14.7% ]

Fuente: APEIM 2020
Una vez delimitada la poblacién se puede visualizar su caracteristica familiar y laboral.

Donde se puede observar que, en su mayoria son personas solteras, casadas y convivientes

respectivamente dentro de los tres NSE B, C y D, en su mayoria son trabajadores dependientes.
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Figura 43:

Perfil de personas segun su situacion laboral y familiar

i [ [ e e [ [ o ]
Sone Hombre 483%  445%  487%  488%  488%  488%  477%  482%
Muier 517%  555%  513%  512%  512%  512%  523%  518%
Comviviente 208% 90% 137%  208%  196%  228%  282%  297%
¢Cual es su estado Casado(a) 8%  418%  339%  240%  260%  207%  167%  120%
Civil o conyugal? Viudo(a) 48% 45% 45% 49% 49% 48% 52% 40%
(De 12 afios a mas) Divorciadofa) 10% 34% 17% 09% 11% 05% 03% 03%
Separado(a) 97% 42% 74% 97% 90% 110%  109%  184%
Soltero(a) 390%  371%  387%  397%  393%  403%  388%  356%
Independiente 1/ 189% 86% 145%  194%  192%  197%  234%  239%
Situacion laboral Dependiente 2/ 372%  464%  386%  374%  370%  379%  340%  353%
(De 14 anos a més) No Trabaja/No remunerado 3/ 412% 388% 431% 408% 412% 402% 409% 39.7%
Duefio PYME 4/ 27% 62% 38% 24% 26% 22% 17% 10%

Fuente: APEIM 2020

Adicional a ello, se analizé a la poblacion por su estado financiero. Se observé que
desde los 18 afios en su mayoria cuenta con cuentas de ahorros, seguido del uso de tarjetas de
débito y credito.

Figura 44:

Perfil de las personas por su estado financiero de 18 afios a mas

I C C C C Ea

Cuenta de ahorro 48.5% 86.8% 694% 46.7% 49.9% 41.1% 28.7% 193%
Cuenta de ahorro a plazo fijo 09% 6.6% 1.7% 04% 0.6% 0.1% 02% 00%
Cuenta corriente 1.0% 37% 21% 0.7% 0.7% 0.6% 04% 00%
Tarjeta de credito 11.9% 474% 216% 9.0% 10.8% 6.0% 271% 12%
Tarjeta de debito 46.1% B43% 65.2% 45.1% 484% 393% 263% 17.7%

No tiene 48.5% 115% 268% 499% 468% 554% 693% 80.0%

Fuente: APEIM 2020

Como ultimo dato relevante se considera el uso del internet, pues esto el vital para llegar
a todo publico en general, asi como también la publicidad y demas.
En el grafico expuesto se observa que méas del 70% de las personas de todos los NSE

conviven con el internet y que es utilizado de manera diaria.
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Figura 45

Perfil de las personas por el uso de internet de 18 afios a mas

Perfil de Personas de 18 anos a mas Segun NSE 2020

o L s | s o |

Uso de internet Si 719% 912% 855% 725% 739% 69.9% 564% 52.6%
El hogar 402% 830% 646% 358% 41% 204% 62% 32%
El trabajo 182% 482% 278% 144% 158% 17% 6.1% 33%
En el mes anterior Un establecimiento educativo 48%  T6%  ST% 4% 49%  40%  35%  17%
¢Dénde usé internet? Una cabina pblica 35% 04% 0%  31%  22%  46%  IT%  151%
(Rpta. Mdltiple) En casa de otra persona 21% 20% 15% 19% 19% 19%  30% 56%
Otro 03% 03% 03% 03% 04% 0.1% 02% 00%
e Acceso movil a Internet 924% 956% 919% 92.1% 90.8% 944% 934% 90.0%
¢Ud. Usa internet al Una vez al dia B7% | 956%  928%  8a6%  902%  857%  B16%  806%
menos:? Una vez a la semana 103%  42%  68%  102%  88%  128%  170%  159%
Una vez al mes 09% 00% 04% 10% 08% 13% 11% 35%
Cada 2 meses 0 mas 02% 02% 00% 02% 02% 02% 02% 00%
Obtener informacion 91.0% 948% 943% 90.6% 922% 87.7% 86.6% 854%
Comunicarse (e-mail, chat, etc) 97.7% 99.1% 982% 97.6% 97.6% 976% 96.9% 96.7%
Uso el internet para ... Comprar productos y/o senvicios 187%  S01%  286%  152%  174%  112%  S54%  23%
(Rpta. Multiple) Operaciones de banca electronica y otros servicios N% 0%  35% 171%  201% 14% 69% 18%
financieros ; g i 3 a
Educacion formal y actividades de capacitacion 11.3% 28.1% 182% 89% 109% 52% 2% 10%
Transaciones rseractur con ofoanZacores 186%  364% 7%  152%  164%  129% 9%  60%
estatales/autoridades publicas
Actividades de entrgtemmief\lo (Jgegos de video, obtener 86.5% 28% 879% 870% 872% 866% 820% 803%
peliculasmusicavideos,...
Vender productos y/o servicios (Mercado libre, OLX, 50% 93% 74% 2% 46% 35% 20% 02%
Facebook, etc)
Descarga de antivirus/aplicativos/software(programas) 202% 353% 255% 189% 200% 170% 127% 9.0%

Fuente: APEIM 2020

5.2.4. Potencial de crecimiento del mercado

El mundo entero esta pasando una crisis sanitaria a causa de la pandemia de la COVID-

19, esta terrible enfermedad ha atravesado todas las barreras al punto de desequilibrar

econdmicas mundiales y los paises latinoamericanos o del 3er mundo lo han sufrido en mayor

proporcion. La oferta y demanda interna de los paises se han visto afectadas ocasionando una

fuerte caida en el PBI y el Pert no ha sido la excepcion. Pues se evidencia la evolucion del PBI

en el grafico adjunto cerrando sus cifras en (-11,1).
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Figura 46
PBI comparativo de 2018/2019 y 2019/2020

Oferta y Demanda Global m m
25 13 32 18 2.2 3.7 =300 80 1.7

Producte Bruto Intema =111
Exlraciivas 04 21 0& 18 0,1 41 -204 T3 =15 g if]
Transfam agiin 01 25 iz 25 45 -10,8 448 £7 69 136
Sarvicion 1B 10 is 18 3.8 -12 2D aF 48 -0

Importaciones 1.0 15 is 05 1.7 15 <33 -1 35 -3

Fuentes: INEI 2020

También, esta caida se ve justificada por las acciones que esta tomando el Gobierno
Peruano, desde una triada programacién de vacunacion tan lenta, las restricciones de acceso a
espacios publicos, comercios inhabilitados y la crisis politica en las que se esta enfrascando,

hacen del pais un panorama al cual se debe tener mucho cuidado.

Sin embargo, el COVID-19 trabajo consigo obligaciones tecnologias que todo el mundo
tuvo que adaptarse de manera inmediata, a pesar de que muchas industrias fueron golpeadas,
el comercio electrénico le paso6 todo lo contrario. Tal es asi que ha sido el sector econémico
que mas ha crecido el afio pasado.

Segun (Bravo, 2021) Antes de la pandemia, el 1.5% (65.800) de comercios vendian a
través del canal e-commerce en el Perd. Tras el COVID-19, el nUmero de empresas que
ingresaron al comercio electrénico se cuadruplicaron, y al cierre del 2020, el 5% (mas de 260
000) ya vende por internet.

Esta noticia da un buen panorama para el crecimiento de la demanda pues hoy se esta
abarcando el mercado de Lima Metropolitana y hoy en dia se observa una mayor participacion
en provincia por usar medios digitales para sus transacciones, lo cual permitiria impulsar el
proyecto. Asimismo, ganando confianza y respaldo de los usuarios poder usar otros

instrumentos financieros como tarjetas de débito o efectivo.
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Figura 47

Volumen transaccional en E-commerce en provincia

Volumen de transacciones Ecommerce Volumen de transacciones Ecommerce
{Junio 2020) {Diciembre 2020)

-10%

Fuente: Niubiz 2020.

5.3. Estrategias de marketing:

5.3.1. Segmentacion (buyer persona de cada perfil atendido).

Estrategia diferenciada:

Se utilizara la estrategia diferenciada donde los clientes o usuarios puedan encontrar

variedad de productos a un precio accesible y donde se pueda negociar el precio directamente

con los canales de atencidn de la plataforma web o App.

Con el proposito de segmentar el mercado objetivo, se tomara en cuenta ciertos criterios:

demografico y psicogréafico.

1) Demografico: La empresa Aquila.pe apunta al segmento de personas naturales y

personas juridicas, pequefias y medianas empresas. Hombres y mujeres dentro del rango
de edad entre 25 y 55 arios, viviendo en Lima metropolitana y Callao. Son personas que
estan relacionadas con la tecnologia, uso de redes sociales e internet, donde puedan
realizar compras en linea y respuestas en tiempo real. Personas que buscan comodidad
e inmediatez con servicio delivery o Courier. EI mercado objetivo esta dirigido a
clientes con mayor frecuencia de compras via internet, ubicados en 50 distritos de Lima
Metropolitana.
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2) Psicografico: Con este tipo de segmentacion se puede afinar las estrategias de
diferenciacion y valor agregado para el mercado objetivo, donde la estrategia sera

manejar camparfias publicitarias por redes sociales, landing page, mailing y App.

Estilos de vida: Personas familiarizadas con las redes sociales y compras en
linea, que son préacticos y buscan inmediatez a sus necesidades. No se centran a una
actividad y por el contrario son multifacéticos; también son personas emprendedoras
que buscan con seguir ingresos extras mediante la tecnologia, redes sociales y e-

commerce.
3) Geografico: El proyecto de negocio empezara en Lima Metropolitana y Callao.

e Pais: Peru
e Departamento: Lima
e Provincia: Limay Callo

e Distrito: Lodos los distritos

5.3.2. Posicionamiento

La estrategia de posicionamiento empleada sera por beneficios, se busca llamar la
atencion de los futuros clientes mediante los beneficios de Alquila.pe, pues se contard con una
aplicacién amigable donde la interaccion con el sistema y con el socio sea sencilla. Segun
Armstrong, G. & Kotler, P. (2013) afirman que “la segmentacion por beneficio requiere
identificar los beneficios principales que buscan las personas en una clase de productos, los
tipos de personas que buscan cada beneficio y las principales marcas que ofrecen cada beneficio

que justifiquen los precios mas altos” (p.170).

Alquila.pe estara dirigida para personas con un ritmo de vida acelerado donde la
inmediatez y el buen servicio priman. En la actualidad son pocas las opciones con el servicio
de alquiler en linea, la estrategia de posicionamiento esta basado en el valor agregado mediante
latecnologiay la rapidez del servicio. La tecnologia refiere a una plataforma amigable, sencilla
y manejable para el mercado objetivo. En cuanto a la rapidez del servicio se tendra un convenio
con una empresa reconocida y lider en el rubro de transporte, la satisfaccion del servicio en

cuanto a tiempo de entrega sera medido mediante encuestas a clientes y socios.
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5.3.3. Lanzamiento del producto/servicio.

La estrategia para el lanzamiento del servicio serd el medio tecnoldgico, mediante

anuncios en redes sociales como Instagram, TikTok, Facebook,

influencers y spots

publicitarios donde los clientes puedan inscribirse de forma gratuita, estas camparfias seran

repotenciadas cada 3 meses.

5.4. Desarrollo y estrategia del marketing mix.

5.4.1. Estrategia de producto / servicio

El objetivo de plantear el desarrollo de una plataformay App para el servicio de alquiler

de objetos de poco uso es satisfacer las necesidades del nicho de mercado latente y cubrir la

demanda del publico objetivo.

Figura 48

Clasificacion de servicios

®

Beneficio Basico:
Cubrir lazs neceszidades
del pablico  objetivo
generando una
propuesta competitiva.
Servicio Basico:
— Servicio de integracion
de plataforma ¥y aﬁg

para el servicio
alguiler de objetos.
Servicio Esperado:
- Ervicio = e
Servica diri ?d;:u d
interes al arrendatario ¥
amrendador.

. Servicio Aumentado:
" Plataforma con disefio
innovador v de faeil
acceso con variedad de

productos &  precios
— modicos.
Servicio Potencial:

Innovacion en el
senma prestad-:- con la

pr poco
tra 1:::-na.1 de a]qu.ller

de objetos en desuso.

Fuente: Elaboracion propia

Para definir los rangos de precio, plaza y promociones del servicio se deben determinar

las clasificaciones y objetivos de la plataforma:
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5.4.2. Disefio de producto / servicio

Marca: Alquila.pe (Plataforma Virtual)

El nombre es de facil recordar, pronunciar y con la opcién de aplicaciéon a nivel
internacional.

La plataforma de Alquila.pe sera de facil acceso y amigable al pablico en general, sera
el canal intermediador entre ofertantes y clientes, se implementara un sistema de “carrito de
alquiler” donde reservara la fecha y cantidad de dias que usara el producto y/o servicio y
finalmente se realizara la labor logistica para la entrega del producto seleccionado al destino
requerido por el cliente

Se desarrollara la pagina web y App compatible para Android e 10S donde se captara
nuevos suscriptores quienes ofreceran sus productos. Por otro lado, para atraer a nuevos

clientes se utilizara las redes sociales.

Figura 49

Logotipo

Fuente: Elaboracion propia

El logo esta compuesto por la silueta de un carro de entrega y un paquete entregado con
el nombre de la plataforma. El carro como sefala Significados.com (2021), “vehiculo usado
para transporte de bienes”, el paquete hace referencia al producto entregado debido a lo que
simboliza va acorde con lo que se busca ofrecer y la frase del eslogan elegido busca brindar

seguridad y confianza del servicio a ofrecer.

94



Color:

La psicologia de color es primordial dado que influye en la percepcion de los clientes
y el como van a recordarnos y junto a la simbolizacion del logo crear un impacto en la
mentalidad del publico.

Por un lado, se identifico el color naranja en tono calido que se considera amable y
acogedor, ademas simboliza la ejecucion de una accién. Asi como, sefiala Ginjaume (2021)
“La eleccion correcta de un color puede servir para reforzar la personalidad y los valores como
empresa”

Por otro lado, se ha definido el color negro como fondo del logo, ya que “el negro
transmite elegancia y sofisticacion” de acuerdo con las caracteristicas y beneficios del servicio,
estas simbologias y caracteristicas que representan tanto el color naranja con el negro tiene
relacion con los beneficios que se busca lograr, generando la percepcion de un servicio

sofisticado y exclusivo.

Estrategia de Marca:

La estrategia empleada en Alquila.pe serd la Estrategia Multimarca. Este tipo de
estrategia segun Qualtrics Xm (2021), indica que el enfoque esta en varias marcas para cada
tipo de producto, esto llevara a que las marcas de los productos a ofrecer compitan entre si,
tomando en cuenta la competencia horizontal de las dos empresas que ofrecen servicio de

alquileres semejantes.

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

Alquila.pe al ser una plataforma que busca abarcar el interés de diversos gustos y
preferencias hoy en dia, para insertar en el mercado objetivo se determinara dos tipos de

estrategias de precios:

Estrategia de Precios Psicoldgicos: Segun el analisis realizado y considerando al
publico dirigido, donde lo principal es la busqueda de cubrir la necesidad de alquiler,
ocasionalmente de productos en la cual buscard comparar con la competencia, por ello se
utilizara esta estrategia para persuadir a la mente del cliente segun su valor percibido ofreciendo
variedad de productos y de diversos rangos de precios el cual permitira mostrar la relacion
precio-utilidad sumado se buscara generar confiabilidad y rapidez en la entrega de lo alquilado.
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Confiabilidad: Como parte de la estrategia de fidelizacion de clientes el objetivo sera
transmitir transparencia de obtener el servicio de alquiler de lo elegido y el seguimiento en
tiempo real segun la fecha elegida, horario pactado y visualizacion del trayecto de la ruta en el

momento del reparto.

Estrategias de Precios Orientadas a la competencia: La atencion se centrara en lo que
hace la competencia, el plan ser& equipararse con los precios de los competidores buscando
generar equilibrio ante la percepcion del cliente, la idea principal sera evitar reacciones

imprevistas.

Tabla 6
Comparacion de precios
Analisis de Precio

Plataforma a
implementar

Datos del producto Precio de alquiler por dia en otras plataformas

Productos en consulta Catacteristicas Alguilab.com Alquilocosas.com|Alquila.pe

Camara para grabar de 12 mp,
pantalla tactil, 4K 60 fps, 1080 p 240
Consola de videojuegos +02
mandos + 3 juegos
Mochila Mochila para viaje y treking s/ 38.15| 5/ 27.00( s/ 32.58
Maquina de pulido y embragque
electrénico de seguridad

Camara GoPro 8 s/ 63.44| 5/ 75.00| S/ £9.00

Consola PS4 + 02 Mandos s/ 63.80| 5/ 50.00| 5/ 55.00

Amoladora 5" s/ 25.00| 5/ 18.00| S/ 21.50

Fuente: Elaboracion propia

5.4.4. Estrategia comunicacional

Para esta parte del proyecto se va a implementar una estrategia que ayudara a expandir
el alcance de la plataforma dentro del mercado esperado, del cual se usara la siguiente
estrategia:

Estrategia de Comunicacién Online: La estrategia a implementar ird orientado
principalmente a redes sociales como Facebook, Instagram, Twitter las cuales ayudaran a
conocer las opiniones del pablico para mediante ello generar confianza, se buscara potenciar
la pagina web oficial a través de TikTok (aplicacion méas usada hoy en dia y con gran alcance y

participacion de usuarios potenciales) al atraer interés en la web y el servicio ofrecido.
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5.4.5. Estrategia de distribucién

Distribucion indirecta: En este tipo de estrategias entran en juego intermediarios y
conlleva directamente un incremento de precio, en este caso el servicio tercerizado de
transporte de entrega los cuales haran llegar el o los productos al cliente final generando un
cobro adicional por ese servicio.

Distribucion Selectiva: Es una estrategia de suma importancia la reputacién del arrendatario

para el impacto del performance del articulo en alquiler.

5.5. Estrategias de marketing digital

5.5.1. Identidad online (web site, App, ambos)

La identidad digital de la propuesta implica que el grupo de datos relativos al
consumidores meta, de manera que pueda expresarse por medio de canales de las Tecnologias
de la Informacion y la comunicacion — TIC’s en internet, asi como conocer tanto como los
datos personales como las imagenes, rostros, noticias, comentarios que configuran una

descripcion completa de la persona en el plano digital, esto mediante formato audio visual.

De otro lado, se toma en cuenta la reputacion en linea respecto a la opinién o
consideracidn social que otros usuarios tienen de la vivencia en linea para una aplicacion que
les permite a los usuarios contar con agentes del mercado que ofrecen objetivos que ellos

necesitan, asi como la posibilidad de negociar el producto final.

La visibilidad o conocimiento de la marca es importante, de manera que se puede
establecer y desarrollar un sistema de informacion determinado, con el fin de dinamizar la
relacion con el cliente en el corto plazo, asi como recopilar informacion sobre la interaccion
que se tiene con la marca respecto a la obtencion de valor en el proceso de toma de decisiones

para alquilar un objeto de manera temporal.

5.5.2. Estrategias SEO/SEM y de contenidos

5.5.2.1. Posicionamiento en buscadores (SEO)

A través de la optimizacion del uso de motores de busqueda en Google, Yahoo! y MS
Edge se podréa colocar los términos clave respecto a la idea de negocio en torno a las keywords

browser, alquiler Seling, saving, management y dinamic relationship customer, de forma tal
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que esto incrementa el nivel de satisfaccion del cliente, reduciendo tanto el tiempo de atencion

al cliente como la reduccion en el proceso de toma de decisiones del cliente.

Asimismo, las técnicas del SEO permitiran cambiar y evolucionar aceleradamente para
intentar ser mas visibles para motores de busqueda, lo que aportaria de manera considerable la

captura de mas clientes.

5.5.2.2. Campafas de anuncios en buscadores (SEM)

A través de la estrategia de SEM se gestionaran camparias de anuncios de pago que se
aplicaran a los distintos buscadores como Google, Yahoo!, MS Edge, Facebook, Instagram. Se
trata, fundamentalmente, de anuncios patrocinados en buscadores que gestionen el proceso de

pago por aplicativo del modelo de negocio de alquilar objetos a otros clientes que los requieren.

5.5.3. Plan social media y Mobile

Por medio del Social Media se incrementa el uso de herramientas, de manera que a
través del uso de formatos de audio, video, texto, pods de audio, y foros privados, foros de
discusion publica, SMS, chat, correos electronicos, asi como blogs donde se enumeren los
beneficios de alquiler de objetos por parte del cliente y los usuarios en el mercado peruano,
especialmente en los jovenes pues suelen ser los que menos poder adquisitivos tienen, por lo
tanto, terminan siendo los més interesados en el alquiler de productos especificos, dado que no
pueden costear la compra del producto en si mismo. Ademas, se va a recurrir a los influencers,
aquellas personas con las que se va a trabajar y que van a contribuir a tener mayor visibilidad

a la marca.
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Figura 50

Social media

I

Fuente: Kotler (2001)

5.6. Plan de Ventas y Proyeccion de la Demanda

En principio se usara las redes sociales para presentarnos al mercado como una
alternativa de solucién inmediata, que los ayudara a generar ahorros considerables para evitar
la compra de articulos de un solo uso, adicional a ellos el ahorro de espacio en casa.

Ademas, actividades claves que fortaleceran los servicios.

» Fidelizacion con recordatorios para festividades.

« Promocionar descuentos y ofertas de acuerdo con cada categoria.

o Impulsar el uso de la plataforma con intervencion de influencers para intensificar su
uso.

« Impulso del registro de datos en la pagina web con productos exclusivos de estreno.
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Por ejemplo, para mayor penetracion de la categoria de:

En los Equipos de Salud se implementara publicidad en lugares especificos como los
son las clinicas, policlinicos, hospitales, postas médicas, etc. Que son fisicamente donde
incluso las personas con limitada intencion de navegar por internet puedan encontrar en

Alquila.pe una solucion inmediata.

Eventos: creacion de cddigos para aquellos clientes que usen la plataforma para centros
de estudio de nivel inicial, primaria 'y organizaciones que impulsen las vacaciones Utiles durante

los meses de temporada alta principalmente.

Tecnologia: se impulsara la publicidad en paginas webs y aplicaciones que tengan como
fin el ocio, viajes y excursiones. Se enfocara para el alquiler de articulos fotograficos ya que
son las que generan mayor ingreso y son los mas buscados para esas actividades. La publicidad
ird orientada al pablico que curse niveles superiores de estudios (institutos y universidades) ya

que son los que mas orientados al uso de recursos tecnoldgicos.

Inmuebles: Al igual que en la categoria de tecnologia se creara publicidad en paginas
web que tengan como fin la incentivacion de viajes en el interior del pais como aerolineas,
cadenas hoteleras, restaurantes, etc. Para esta categoria se ha planeado crear publicidad incluso
para empresas cuyos trabajadores tengan planeado vacacionar, entre las empresas a considerar
estan las orientadas al servicio y tengan gran volumen de colaboradores como en la empresa

Atento Per( (publico joven en gran medida).

La definicidn del publico se obtiene considerando como premisa el enfoque en clientes
que tengan Tarjeta de Crédito operativa. Por ello, se usa el reporte mensual emitido por la SBS,
actualizado hasta mayo del presente afio. El total tarjeta de crédito a nivel nacional son
5°386,532 unidades, considerando delimitar ese universo de tarjetas a la poblacion de lima, se
tomara el 79.03%, el cual representa dicha poblacion. Como resultado se tendra el nuevo

numero de tarjetas de credito en Lima 4°256,976.24 en total.
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Tabla 7:

Situacion crediticia de los usuarios

Estructura de los

N° de Tarjetas de Crédito | [ NUmero de Deudores con - :
Creditos Directos por

por Tipo de Crédito y Creédito Directo por

Al 31 de Mayo de 2021 Al 31 de Mayo de 2021 Al 31 de Mayo de 2021
Actualizaco el 19.08.2021 (En porcentaje)
Deudores de 8 o
Créditos de Crédibos de Total de @ -
Empresas Total Empresa E <82
B Consumo Empresas Consumo deudores ? Rresas E 5 é 3
(Revolventes) L
B. BBVA Perli 501,062 524,842 B. BBVA Per(l 477,228 568,032 B. BBVA Per(l 78.70 73,990,887
B. de Comercio 1,047 1,055 B. de Comercio 47,070 48,383 B. de Comercio 87.36 1,716,222
| p— B. de Crédito del Pert e d: e
oG RGP ool 866,572 940,809 (con sucursales en el 925,679 1,095,661 S (oo 80.93 115,536,612
sucursales en el exterior) y sucursales en el
exterior) B
exterior)
B. Pichincha 252,925 253,772 B. Pichincha 358,569 407,242 B. Pichincha 77.43 8,706,088
B. Interamericano de 54,429 71,001 B. Interamericano de 82,699 96,747 B \nter:‘imencano de 96.89 12,393,035
Finanzas Finanzas Finanzas
Scotiabank Pera 362,270 365,270 Scotiabank Pert 407,514 472,61 Scotiabank Pert 78.50 54,453,214
Citibank - 2,848 Citibank 139 Citibank 100.00 1,324,559
Interbank 876,967 876,967 Interbank 884,270 937,796 Interbank 79.35 42,124,426
Mibanco - - Mibanco 117,458 870,325 Mibanco 33.72 13,021,478
B. GNB 4,672 4,672 B. GNB 43,482 50,235 B. GNB 99.68 3,261,510
B. Falabella Perd 1,382,236 1,382,238 B. Falabella Perd 915,222 915,231 B. Falabella Pert 70.90 2,501,129
B. Santander Perti - - B. Santander Per(i 34 494 B. Santander Per(i 100.00 4,844,656
B. Ripley 1,083,597 1,083,597 B. Ripley 337,138 337,138 B. Ripley 84.78 1,282,281
B. Azteca Perll 755 755 B. Azteca Perll 161,053 161,054 B. Azteca Perli 4.4 319,963
B. ICBC - - B. ICBC 39 B. ICBC 100.00 842,570
Bank of China - - Bank of China - - Bank of China -
TOTALBANCA _L=— _ = TOTAL BANCA TOTAL BANCA
\IGTE / 5,386,532 \ 5,507,916 i 3,249,545 4,205,660 phoa = 79.03 336,318,632
5,386,532 3,249,545 79.03%

Fuente: Elaboracién propia

Se identifico que por cada 1.51 personas que habitan en Lima, 1 cuenta con tarjeta de
crédito. Como se menciond lineas anteriores, el publico operativo o target es de 3°551,068
habitantes en Lima metropolitana y pertenecen a los NSE (B, C y D), lo cual reduce el mercado

objetivo a 2°352,058 habitantes con 1 tarjeta de crédito en Lima.

El enfoque estard en captar el 0.52% del presente nicho durante el primer afio de
funcionamiento y para los afios posteriores se ha simulado el crecimiento anual del 4%, se toma
como referencia las proyecciones de crecimiento del PBI, se ha usado informacion de CEPAL,
entidad que estima mantener un crecimiento de hasta 4.40% para el 2022 y el Banco Mundial

que estima un crecimiento anual del 3.90%.
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Tabla 8

Delimitacion de Pablico Objetivo por tener Tarjeta de Creédito.

Poblacién de
Lima con TC

Peronas con 1
TC

Aceptacion del
0.52%

Segun la CEPAL el pais
tendra crecimiento del PBI

Segun el BM el pais tendra
crecimiento del PBI

4,257,003

2,352,058

12,205

2021 9.00%

2021 10.30%

2022 4.40%

2022 3.90%

ler SEMESTRE

6,103

4%

12,205

ANUAL ||
I

MENSUAL

2,034

DIARIO

81

CRECIMIENTO
CON RESPECTO A
LA PROYECCION

DEL PBI (4%)

ANUAL 12,693

MENSUAL 2,116

DIARIO 71

Fuente: Elaboracion propia

Se ha generado un flujo de caja por cada categoria para sincerar los ingresos por cada
uno de ellos y mapear a cual deberia enfocarse mayormente las estrategias de marketing y

publicidad de acuerdo con el nimero de transacciones y ticket promedio de ingreso.

Categoria de Tecnologia.

La categoria de Tecnologia tendrd como ticket promedio la atencidén de articulos
fotograficos cuyo costo por alquiler diario sera de S/ 120.00. Se estima poner en calidad de
alquiler 8 articulos diariamente sin contra domingos para cumplir con el objetivo trazado. No
se descartan los alquileres de otros productos tecnol6gicos, pero para tener el flujo mas acido

se ha considerado esas transacciones como minimo.

Se ha propuesto el incremento de transacciones por articulo de 4% por afio, este
incremento es respaldado por el crecimiento economico proyectado por el BM y CEPAL para

el Pert en el 2022 y asi sucesivamente.

En esta categoria el ingreso por comision que se generara por cada operacion sera del
20%. Desde el primer afio se estima generar rentabilidad al igual que en los afios posteriores
siempre en cuando se cumplan con los objetivos establecidos, en el grafico se ha detallado el

ndimero minimo de transacciones a realizar.

Categoria de eventos
Cuenta con una particularidad que es la estacionalidad (temporada alta y temporada

baja). Esta categoria va relacionada mas al alquiler de equipos y juegos infantiles como
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trampolines, juegos inflables, consolas de videojuego, etc. Por ello los meses en los que se
arrendara con mayor recurrencia seran en verano para cuando estén de vacaciones los escolares
(hijos o familiares menores de edad de los clientes). Se estima poner en calidad de alquiler un
promedio de 125 articulos por mes, discriminado por temporada alta y temporada baja con la
finalidad de cumplir con el objetivo trazado. No se descartan los alquileres de otros productos
de la categoria, pero para tener el flujo mas acido se ha considerado esas transacciones como
minimo.

En esta categoria el ingreso por comision que se generara por cada operacion sera del
15%. Desde el primer afio se estima generar rentabilidad al igual que en los afios posteriores
siempre en cuando se cumplan con los objetivos establecidos, en el grafico se ha detallado el

ndmero minimo de transacciones a realizar.

Categoria de Herramientas

Tendrd como ticket promedio la atencién de articulos de uso cotidiano tales como:
taladros, atornilladores, lijadoras, tronzadora, roto martillos, amoladoras, sierras circulares,
etc., o cualquier otro articulo que no requiera el conocimiento minimo de manipulacién o
mantenimiento, cuyo costo promedio por alquiler diario serd de S/ 95. Se estima poner en
calidad de alquiler 8 articulos diariamente para cumplir con el objetivo trazado. No se descartan
los alquileres de otras herramientas, pero para tener el flujo mas acido se ha considerado esas
transacciones como minimo.

En esta categoria el ingreso por comisién que se generara por cada operacion sera del
20%.

Categoria de Hogar

Tendra como ticket promedio la atencion de articulos de uso doméstico cuyo costo por
alquiler diario sera de S/ 90. Se estima poner en calidad de alquiler 8 articulos diariamente para
cumplir con el objetivo trazado. No se descartan los alquileres de otros electrodomésticos, pero

para tener el flujo més acido se ha considerado esas transacciones como minimo.

En esta categoria el ingreso por comisién que se generara por cada operacion sera del
20% al igual que la categoria Herramientas. La estrategia definitivamente ira orientada a
incrementar el nUmero de transacciones por dia para gestionar de forma mas eficiente el tiempo

de recuperacion.
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Categoria de Inmuebles

Cuenta con una particularidad que es la estacionalidad (temporada alta y temporada
baja). Esta categoria va relacionada mas al alquiler de casas de playa, de campo y habitaciones
en centros turisticos. Por ello, los meses en los que se arrendard con mayor recurrencia seran
en verano para cuando estén de vacaciones los escolares (hijos o familiares menores de edad
de los clientes) y el ticket promedio sera de S/. 450. 00. Se estima poner en calidad de alquiler
5 inmuebles diariamente para temporada alta y 3 diariamente para temporada baja con la
finalidad de cumplir con el objetivo trazado. No se descartan los alquileres de otros inmuebles,

pero para tener el flujo mas cido se ha considerado esas transacciones como minimo.

En esta categoria el ingreso por comisién que se generara por cada operacion sera del
15 %. Desde el primer afio se estima generar rentabilidad al igual que en los afios posteriores
siempre en cuando se cumplan con los objetivos establecidos, en el grafico se ha detallado el

ndumero minimo de transacciones a realizar.

Categoria de Equipos de Salud

Tendrda como ticket promedio la atencion de articulos de uso médico tales como:
balones de oxigeno, concentradores, silla de ruedas, muletas, camas eléctricas o cualquier otro
articulo médico que no exija el conocimiento minimo de manipulacién o mantenimiento,
articulos que puedan ser usados por cualquier persona inexperta. EI costo promedio por alquiler
diario sera de S/ 90. Se estima poner en calidad de alquiler 8 articulos diariamente para cumplir
con el objetivo trazado. No se descartan los alquileres de otros equipos de salud, pero para tener

el flujo mas &cido se ha considerado esas transacciones como minimo.

En esta categoria el ingreso por comision que se genera en cada operacion sera del 20%.
Se ha analizado la rentabilidad obtenida por cada categoria en funcion al nimero de articulos
alquilados mensualmente, logrando tener resultados favorables desde el primer afio.

Evidentemente no todas siguen un patron de arrendamiento. Sin embargo, con las que
se obtiene menor cantidad de alquileres se requiere mayor publicidad y al ser nuevos en el
mercado, el objetivo principal sera posicionarnos con estos articulos. Para cuando tengan la
necesidad de acudir a los servicios podran conocer la gama de categorias y articulos que podra
conseguir en la plataforma, ademas de campafias, descuentos y facilidades para aquellos que

sean recurrentes.
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5.7. Presupuesto de Marketing

Gastos de publicidad (digital).

En la actualidad es imprescindible contar con los servicios de publicidad por
internet, pues es el medio por donde interactlia toda persona que tenga un equipo

movil con acceso a la misma, se detalla a el enfoque en particular.

Redes sociales.

Se contratard los servicios de las 4 grandes redes sociales como lo son:
Facebook, YouTube, Instagram y TikTok ya que el nimero de visualizaciones

obtenidas por dia es bastante amplio.

Influencers

De acuerdo con la cantidad de suscriptores para cada red social se tendra una
idea clara de saber cuantas personas del publico objetivo han podido captar el
mensaje y de la necesidad que se deberé satisfacer.

El influencer que se contratara es considerado Micro-influencer ya que la

cantidad de seguidores es entre cinco mil a cien mil.

Paneles en las calles (6m2).

Especificamente para reforzar las siguientes categorias: Herramientas, Hogar y
Equipos de salud. Dicha publicidad debera ser instalada en lugares cercanos a
donde estan ubicados las tiendas en donde el cliente puede comprar los articulos,
pero se incentiva la accion del arrendamiento. En el caso de las categorias
herramientas y hogar sus paneles seran establecidos en las avenidas que tengan
cercania con las tiendas de los grupos econdémicos, como lo son Intercorp
(Oechsle, Plaza Vea y Promart) y grupo Falabella (Saga, Maestro y Sodimac).
Para el caso de equipos de salud los paneles seran colocados cerca a hospitales,
policlinicos, clinicas, postas y centros médicos donde haya alta rotacion de

personas Yy se pueda generar un recordatorio.
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Se detalla esa medicidn aproximada, dado que es el promedio que se ocupara

para cada presentacion.

El presupuesto final aterrizado en soles se muestra en la pagina siguiente dentro de la

tabla 9 adjunta lineas abajo.

Tabla 9

Presupuesto de Marketing

PPTO de Marketing

Mes1 Mes2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes6 Mes7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12

Gasto en redes sociales

Gasto en influencer

Gasto en paneles de las calles

Tot. Gastos afectos a IGV 0
IGV 0
Total gastos sin IGV 0

Fuente: Elaboracion propia

6. POLITICAS DE OPERACIONES

6.1. Politicas Operacionales
1) Honestidad, ética y compromiso

El servicio de Alquila.pe se basa en brindar la mejor satisfaccion a los clientes y
arrendadores, por ello el valor agregado de marca e imagen sera destacar en ofrecer seguridad
y, sobre todo, calidad. Por consiguiente, se solicitara al proveedor de transporte se demuestre
la calidad, integridad, honestidad y seguridad durante todo el proceso de traslado. Del mismo
modo se pedird a los arrendatarios muchas transparencias, compromiso y honestidad al
momento de ofrecer sus productos. Todo lo mencionado estara estipulado en los contratos de
arrendamientos, comerciales y de proveedores. Por ultimo, se trabajard Unicamente con las
empresas que permitan actualizarse y realizar cambios de mejoras continuas de acuerdo con lo

que exige el mercado, la coyuntura y que estén acorde a las necesidades del publico objetivo.
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2) Responsabilidad social

Uno de los pilares de Alquila.pe radica en la creacion de valor, tanto para los usuarios como
para los socios, se contard con el compromiso de lograr los ingresos extras que estan buscando;

asi como también saciar esa necesidad de los clientes y encontrar satisfacer sus necesidades.
3) Salud, bienestar y buenas practicas.

Para Alquila.pe es vital ofrecer a los clientes productos de facil manipulacion (que no
requieran preparacion técnica para el uso y sobre todo protocolos de seguridad complejos). Es
por ello por lo que se restringe el uso de articulos industriales, vehiculos, productos altamente
inflamables y demés. Todos estos productos seran detallados en una lista y seran evaluados

previamente por un equipo especializado.
4) Sostenibilidad medioambiental

En este punto la empresa contribuird con su compromiso de sostenibilidad medioambiental
adquiriendo insumos y servicios a proveedores que tengan y fomenten la misma cultura y
compromiso, sobre todo, lo apliquen en sus procesos. Los envases 0 bolsas en las que se
transportaran los articulos serdn de bolsas biodegradables y papel reciclado, que a su vez se
pueda reutilizar en cualquier momento después, de esta manera, contribuir con el cuidado del

medio ambiente.

6.1.1. Politicas de abastecimiento

La politica de abastecimiento se basara en un beneficio de recompensas, por lo tanto,
los socios o arrendadores son quienes brindan el abastecimiento con sus articulos en alquiler,

por ello se ha planteado lo siguiente:
Beneficios para los socios:

e Escala de porcentaje de ganancias por articulos alquilados.

e Suma de beneficios por subir mas de 3 articulos de alquiler.
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Gestion de alquileres:

e Triangulacion por zonificacion (reducir los tramos de traslados).
e Fomentar alquileres complementarios (encontrar nuevas necesidades para los
clientes).

6.1.2. Politicas de operacion

Las operaciones se centran en Lima Metropolitana, y con el plan de marketing se
considerd captar mayor cantidad de usuarios registrados y socios (arrendadores), considerando

como punto de partida las operaciones.
Administracion de la Plataforma

La plataforma sera interactiva, pues se tendra el soporte técnico en todo momento
(horario de 10:00 am hasta las 10:00 pm), contara con videos de como son los procesos y las

politicas, acuerdos de confidencialidad, restricciones de articulos y demas.
Proceso de arrendar
El arrendador debera seguir los siguientes pasos:

e Completar fichas de datos

e Ficha técnica del articulo

e Declaracion jurada del estado y conservacién permite del articulo
e Firma de contrato para los alquileres

Proceso de alquilar
El cliente debera seguir los siguientes pasos:

o Completar fichas de datos
e Ingresar el medio de pago y garantia

e Firma de contrato para los alquileres y responsabilidad de dafios
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Traslado de articulos

La empresa asignada al transporte se encarga de las siguientes actividades bajo la

supervision del equipo de operaciones:

e El acuerdo de alquiler debe ser solicitado con 48h de anticipacion
e Sevalida el estado del equipo o articulo en la propiedad del duefio (Informe técnico 1)
e Se transporta el articulo al arrendador y se hace la entrega (Informe técnico 2)

e Se recoge el articulo para ser entrega al duefio (Informe técnico 3)

6.1.3. Politicas de servicio

El foco diferenciador es la atencion al cliente, por ello se contard con un equipo que

brindara soporte en todas las etapas del alquiler.

Relacionado al personal externo de transporte.

Se hara la licitacion con las mejores empresas del mercado y que se adecuen en todo momento.
Esta empresa debe cumplir con lo siguiente:

e Unidades no mayores a 8 afios de antigtiedad
e Personal capacitado en atencion al cliente

e Uso y manejo de los protocolos COVID

e Contra con aplicativo de seguimiento

e Uso de informe fotogréafico

Servicio y soporte técnico

El area de atencion al cliente sera la encargada de triangular la informacion y concretar
los alquileres, asi como también verificar que la entrega sea exitosa hasta terminar el contrato
de alquiler. Aqui como politica de calidad se enviard una encuesta de satisfaccion en todo

momento y etapa del proceso para seguir con la mejora continua.

6.1.4. Politicas de calidad

El compromiso de mejora continua que tiene la empresa lleva a implementar una
politica corporativa de calidad total en todos los procesos que implica el arriendo de un articulo

en la plataforma Alquila.pe, con el fin de satisfacer a todos los involucrados en proceso
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transnacional. Para ello, se solicitara las siguientes condiciones y estandares de calidad en los

siguientes procesos:
Permisos de articulos en alquiler

Para que el arrendador pueda exhibir su producto en la plataforma debe cumplir los
procesos Y politicas de alquiler. En ella se restringen los productos por 2 categorias. Primero

por el valor comercial no mayor a S/. 5,000.00 y segundo por el tipo de uso o articulo industrial.

Estas restricciones son importantes para poder brindarles un excelente servicio a los
clientes, se estara pendiente para la seguridad de ellos en todo momento y de esta forma se
reducen los riesgos latentes que tienen los articulos industriales. Por ultimo, el contrato de
alquiler esta estipulado que toda responsabilidad, dafio y perjuicio que genera desde la

obtencion del producto sera responsabilidad Unica del arrendatario.
Traslado de los articulos en alquiler (Tercerizacion)

El area de operaciones serd el responsable de la implementacion y control de calidad,
verificacion del contenido y especificaciones técnicas. La informacion del producto debe ser

veraz, por ellos el arrendador debe seguir los siguientes pasos:

¢ Firma de contrato de alquiler

¢ Informacion del articulo en cuestion (Tiempo, uso, estado, etc.)

e Declaracion jurada del estado del articulo, asi como también el compromiso de
conservar el articulo en dicho estado y comunicar cualquier desperfecto antes de
ser alquilado.

¢ Dependiendo de la rotacion del uso del articulo, pasas unas auditorias.

e Pasar por el informé fisico y fotogréfico del agente encargado del traslado 48 horas
antes de ser entregado al cliente.

e Pasar por el informé fisico y fotogréafico del agente encargado del traslado antes
de ser devuelto al duefio.

e Corroborar que los transportes intervinientes en la logistica cumplan con las
condiciones y protocolos sanitarios para el covid-19 y adecuadas para el traslado

de los productos.
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6.2. Disefo de Instalaciones

6.2.1. Localizacién de las instalaciones

Para la instalacion de las oficinas de Alquila.pe, se evalUa criterios de cercania y
accesibilidad a los clientes para el reparto adicional el costo de alquiler y seguridad ciudadana.
Las alternativas fueron los distritos de Surquillo, Jesis Maria, Lince y San Isidro a las cuales
se les asigno un peso segun accesibilidad, seguridad y rangos de precios de alquileres para las

instalaciones.

Tabla 10

Criterios de localizacién

Peso ALTERNATIVAS
Criterio Relative SURQUILLD | JESUSMARA | LINCE SAN ISIDRO

|Peso Ponderado |Peso Ponderadn |Peso Ponderado |Peso Ponderads
Accosibllidad para clientes | 30% 3 04| 3 0.4| 4 12 4 12
Costo del Algquiler 30% 4 1.2 4 1.2 5 L5 1 0.3
Cercania repartos Pl 5 1 3 0.4 4 0.8 3 0.4
Seguridad Cludadana 1% 3 0.8| 1 0.2 3 0.8 4 0.8
Total 10dr3% 15 37 11 2. 16 41 13 i

Fuente: Elaboracién propia

Tomando en cuenta el rango de escala del 1 al 5, donde 1 es ineficiente y 5 excelente,
se concluyd con la alternativa de Lince para el alquiler de las instalaciones por obtener una
calificacion de 4.1. El distrito que le continta es Surquillo con 3.7 considerando que el alquiler

tiene un costo mas elevado.

Alquila.pe estara ubicado en Lince en un area de 100 m2 donde se llevara a cabo la
parte administrativa y operativa del negocio, el costo del alquiler haciende a S/. 1,500.00, como
se muestra en la figura 51y 52.
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Figura 51

Plano de Zonificacién
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Fuente: Municipalidad Metropolitana de Lima.

Figura 52

Plano de Zonificacion, por Google Maps |
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6.2.2. Capacidad de las instalaciones:

El local de Alquila.pe tiene un area de 100 m2 con un aforo a 20 personas debido a la
coyuntura actual se encuentra en la necesidad de garantizar el distanciamiento de las personas,
es por ello que reduce el aforo a un méaximo del 50%, es decir a 10 personas.

Figura 53

Plano de Zonificacion, por Google Maps 1, frontis del local

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 54:

Vista del Interior del Local, por Urbania.

Fuente: Urbania.

113



De acuerdo, a la matriz de riesgo de la Municipalidad de Lince, las instalaciones estan
clasificadas por funcion, para oficinas administrativas y operativas, el riesgo de incendio es
medio y de colapso es bajo. Por ello, cumple con los medios de evacuacién y sefializacion en
lo que refiere a pasadizos, escaleras, accesos y salidas, zona segura en caso de sismos, riesgo
eléctrico, extintores y otros. Asimismo, cuenta con las luces de emergencia, sistema de
deteccidn y alarma contra incendios, sefialados como requisitos entre las normas RNE A.10 y
A.130 (IGG, 2012), (IGG, 2014).

Figura 55
Sefializacion (INDECI)

| #[AF0RO

CAPACIDAD MAXIMA
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::::ﬂl

Asimismo, tomando en cuenta la pandemia en curso se implementaron las medidas

Fuente: Elaboracién propia

preventivas para reducir y/o minimizar los riesgos de contagio por la Covid-19, las
instalaciones cuentan con las sefialéticas de Bioseguridad y, ademas, tiene un protocolo de
ingreso para los trabajadores, proveedores y clientes. El uso obligatorio de mascarilla toma la
temperatura antes de ingresar, desinfeccion con alcohol etilico 70% y cualquier otra media que
exigia el MINSA.
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Figura 56

Protocolos de Bioseguridad
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Fuente: Elaboracion propia.

6.2.3. Distribucién de las instalaciones

Las instalaciones se encuentran en el tercer piso en un area de 100 m2 esta distribuido
en 3 ambientes el &rea administrativa, un area de comedor, un &rea de almacenamiento de
entregas y dos bafios. Con respecto al area administrativa, es el lugar destinado para concretar
los negocios y gestiones administrativas en general. La distribucion se presenta acorde a la

figura 57 “Plano de la distribucion de instalaciones”.
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Figura 57

Plano de la distribucion de instalaciones de Alquila.pe
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Fuente: Elaboracion propia.
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6.3. Especificaciones técnicas del producto

Tabla 11:

Especificaciones técnicas del servicio

Especificaciones técnicas del servicio

Em presa

Alquila.pe

Descripcion del servicio

Servicio de alquiler mediante una platafroma web de
ohjetos diversos

Beneficios del servicio

Productos usados de forma eventual que pueden
representar ingresos para los usuarios donde puedan
recuperar lo invertido en el producto.

Usuarios

Usuarios con perfil de compra recurrente de
productos que se utilizan de forma eventual

Medio de interaccion

Plataforma Web y App

Procesos

Captacion de socios, negociacion de alquiler y
dis tribucién de productos.

Pasos a seguir por el socio

ngresar a la plataforma web para subir los productos
que desea alquilar

Pasos a seguir por el cliente

ngresar a la plataforma web para buscar los
productos de su interés

Tiempo de atencion

24 horas desde el cierre de negociacidon con socio
estratégico.

Puntos de Control

Protocolo de calidad del producto exhibido para su
alquiler.

Consideraciones para el uso del
producto

Se enviard una foto con el estado actual del
producto, cliente acepta mediante una DDJ] porla
web dando la conformidad al momento de la
recepcion.

Fuente: Elaboracion propia
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6.4. Mapa de procesos y flujograma de procesos operativos.

En este flujograma se puede encontrar los procedimientos y paso a paso para que el

cliente-socio de Alquila.pe pueda colgar la promocién de los productos que desee poner en

alquiler. Desde como registrarse hasta como finalizar una transaccion exitosa de alquiler, eso

se ve reflejado en la figura 58.

Figura 58:

Mapa de proceso de Alquila.pe: Cliente - Socio
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Ahorros donde se
hara deposito de
clientes
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alquiler.

)

Finaliza
Transaccion

Fuente: Elaboracion propia
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En el segundo flujograma se puede encontrar los procedimientos y paso a paso para
que el cliente o usuario de Alquila.pe pueda iniciar una transaccion de busqueda hasta el
procedimiento de entrega del producto escogido en la plataforma. Esto se ve reflejado en la

figura 59.

Figura 59:

Mapa de procesos Alquila.pe: Cliente
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Fuente: Elaboracion propia

6.5. Planeamiento de operaciones

6.5.1. Gestion de la tecnologia empleada:

A partir de un modelo de aprendizaje supervisado se podra predecir el nivel de demanda
por unidades de los productos a alquilar, segun categoria de manera que el cliente pueda contar
con mejoras a su cadena de valor.

En ese aspecto, se ha considerado el empleo de tecnologias de la informacion bajo el
software de Tableau para poder uniformizar las bases de datos disponibles en la empresa, asi
como acelerar la extraccion de datos del mercado, de manera tal que pueda incrementarse el

nivel de adaptacion de la propuesta de valor de la empresa a las necesidades del cliente.
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Asimismo, se tomara en cuenta el uso de sistema de informacién gerencial como SAP
y Oracle para asignar un cddigo determinado a cada cliente y en funcién del historial de
cantidad de veces que ha alquilado, que este realice a la empresa podra anticiparse a su pedido
asignandole mediante sistema las mejores alternativas de alquiler de forma tal que pueda

reducirse el nivel de apalancamiento operativo de la empresa

6.5.2. Gestion de la capacidad de produccion (en funcién al plan de ventas)

A partir de la estimacion del plan de ventas de la empresa se podra contar con una
capacidad suficiente para abastecer la demanda en base a la disposicion de hasta 15 unidades
de transporte por parte de la empresa, las cuales estarian compuestas de 5 bicicletas, 8
motocicletas y 2 camionetas, con el fin de optimizar el servicio de gestién de la calidad hacia
el cliente y reducir el tiempo de entrega del producto o prestacion del servicio, las cuales se
iran incrementando en el mercado en el largo plazo conforme se incrementen las ventas afio a

afio y la empresa pueda disponer de un mayor nivel de cobertura de mercado.

Tabla 12:

Capacidad de productos

Medio de transporte | Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Bicicletas 5 6 6 7 8
Motos 8 8 9 9 10
Camionetas 2 3 4 4 5

Fuente: Elaboracion propia

6.5.3. Gestion de los proveedores

Por medio de la negociacion de mejores condiciones de compra a cambio de solicitar
un mayor lote de insumos, por medio del uso del sistema SAP. De acuerdo a Molina (2012), la

gestion de proveedores implica un proceso de diversas fases en las cuales se procede a iniciar
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y desarrollar relaciones con proveedores de bienes y servicios que una empresa compradora
necesita para sus operaciones diarias y el cumplimiento de su mision. Bajo la perspectiva de la

empresa, las primeras etapas de la gestion de relaciones con el proveedor incluyen:

e Seleccion del proveedor: utilizar un perfil de riesgo medio y calificar y segmentar con
base a categoria, ubicacion y unidad de negocio en distritos de Lima Moderna

e Evaluacion de riesgo: llevar a cabo la debida diligencia de riesgo con base a la
naturaleza de su compromiso con el proveedor en el corto y mediano plazo para el
sector de ventas digitales

e Negociacién contractual: establecer términos y KPI de riesgo para cada categoria de
producto

e Gestion de rendimiento y monitoreo/mitigacion de riesgos: utilizando una sola vista

del proveedor basada en una matriz y un modelo de incidentes basado en datos

6.6. Inversidn en activos fijos vinculados al proceso productivo.

El proyecto va orientado a la intermediacion entre los arrendadores y arrendatarios, por
lo tanto, no hay necesidad de adquirir maquinaria o vehiculos para dicho fin ya que se
contratara el servicio de un tercero para el traslado del producto en base a su envergadura. Al
ser el nexo entre los agentes antes mencionados se usara el servicio constante de un software

que brinde las facilidades para el uso y comprension de los clientes.

Tabla 13:

Inversion en activos tangible de Alquila.pe

TASAS DEPRECIACION ACTIVOS

TANGIBLES

¥ida
Ol

L Precio Unitario . Subtotal Afecto a
Descripcion (sin IGY] Cantidad (sin GV

IGV Total Depreciaci
Soles pagado on Anual

Depreciacid
n Anual

Dep.
Mensual

Laptop 9 18,000 Sl 3.240 21.240 03 5 1,800 150
E scritorios 400 k] 3,600 Sl E48 4.248 02 o 360 a0
Irnpresora 1000 1 1,000 =] 180 1180 0z 5 100 g
Sillas de escritorio 250 9 2,250 Sl 405 2 B85 032 5 225 19
Archivadores 260 [ 1560 Sl 281 1841 02 o 156 13
Sillaz de espera 120 4 480 Sl 26 SEE 03 5 48 4
Celulares 300 k] 8100 Sl 1458 9558 02 3 a1 =]
Total Tangibles 34.990 6.298 | 41.288 3.499 292

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 14:

Inversion en activos intangibles de Alquila.pe

ACTIVOS FlIOS

INTANGIBLES

Precio Unitario . Subtotal Afectoa IGY Total |Amortizaci Vida Amortizacid Amort.
Cantidad

Descripcion [=in 1GY] [sin IGY Soles pagado on Anual kil n Anual mensual
Fegistro de marca 200 1 200 Sl 144 944 0% 5 a0 7
Licencias Software 20,000 1 20,000 Sl 2,600 23,600 207 ) 4,000 333

Total Intangibles 20.800 3.744 | 24544 4.080 340
55,790 10,042 | 65,832 7.579 632

Fuente: Elaboracion propia

6.7. Estructura de costos de produccién y gastos operativos.

Se estd considerando principalmente el ingreso por concepto del alquiler, pago de
servicios, gasto de publicidad y marketing. Los costos del traslado no afectaran, debido a que
sera un servicio tercerizado y el costo del envid serd asumido por el cliente; por el contrario, la

percepcion serd S/ 1.00 por cada envio6 realizado por parte del proveedor de transporte.

Tabla 15:

Estructura de costos de Alquila.pe

m
GASTOS AFECTOS ALIGV ( ya incluyen dicho impuesto)

Mes0 Mes1 Mes2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mes 10 Mes 11 Mes12 ANO1 ARNO2 ANO3 ARNoa ARNOS
Gasto de alquiler 1,500 | 1,500 | 1,500 | 1,500 [ 1,500 | 1,500 | 1,500 | 1,500 | 1,500 | 1,500 | 1,500 | 1,500 | 18,000 | 18,540 | 19,096 | 19,669 | 20,259
Gasto de luz 400 | 400 | 400 [ 400 | 400 | 400 | 400 | 400 | 400 | 400 | 400 | 400 | 4,800 | 4944 | 5092 | 5245 | 5402
Gasto de agua 200 | 200 [ 200 [ 200 | 200 | 200 | 200 | 200 | 200 | 200 | 200 | 200 | 2400 | 2472 | 2546 | 2623 | 2,701
Gasto de internet 150 | 150 [ 150 [ 150 | 150 [ 150 | 150 | 150 | 150 | 150 | 150 | 150 | 1,800 | 1,854 | 1,910 | 1,967 | 2,026
Gasto de telefonia 250 | 250 | 250 [ 250 | 250 | 250 | 250 | 250 | 250 | 250 | 250 | 250 | 3,000 | 3,090 | 3,183 | 3,278 | 3,377
Gastos diversos 100 | 100 | 100 [ 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 1200 | 1236 | 1273 | 1,311 | 1351
Gasto en redes sociales 1,280 (1,280 1,280 1,280 1,280 1,280 1,280 1,280 [ 1,280 1,280 | 1,280 | 1,280 | 15,360 | 15,821 | 16,295 | 16,784 | 17,288
Gasto en influencer 2,000 | 2,000 [ 2,000 2,000 | 2,000 | 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 | 2,000 | 2,000 | 24,000 | 24,720 | 25462 | 26,225 | 27,012
Gasto en paneles de las calles 2,000 2,000 2,000] 2,000 2,000]2,000]2,000]2,000]2,000] 2,000 | 2,000 | 2,000 | 24,000 | 24,720 | 25462 | 26,225 | 27,012
Servicios de Contabilidad 800 | 800 | 800 [ 800 | 800 [ 800 | 800 | 800 | 800 | 800 | soo | soo | 9,600 | 9,888 | 10,185 | 10,490 | 10,805
Tot. Gastos afectos a IGV 0 |8,680 8,680 8,680 8,680 8,680 | 2,680 | 8,680 | 8,680 | 8,680 | 8,680 | 8,680 | 8,680 | 104,160 | 107,285 | 110,508 | 113,818 | 117,233
16V 0 |1,324|1,324|1,324|1,324|1,324 | 1,324 1,324 1,324 1,324 | 1,324 | 1,324 | 1,324 | 15,889 | 16,365 | 16,856 | 17,362 | 17,883
Total gastos sin IGV o |7,356|7,356 7,356 | 7,356 | 7,356 | 7,356 | 7,356 | 7,356 | 7,356 | 7,356 | 7,356 | 7,356 | 88,271 | 90,919 | 93,647 | 96,456 | 99,350

Fuente: Elaboracién propia
Como se detall6 anteriormente se esta considerando un incremento anual del 3% ya que

va de la mano con el incremento proyecto del PBI del pais, para la proyeccién mensual se ha

realizado una division del crecimiento proyecto entre el nimero de meses a transcurrir.
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Tabla 16:

Costo de produccion mensual proyectada de Alquila.pe

COSTO TOTALES DE MATERIALES DIRECTOS, BIENES O SERVICIOS ADQUIRIDOS PARA LA VENTA (incluido IGV)
Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes4 Mes5 Mes6 Mes?7 Mes8 Mes9 Mes10

Tecnologia 18,144 | 18,204 | 18,265 | 18,326 | 18,387 | 18,448 | 18,510 | 18,572 | 18,634 | 18,696 | 18,758 | 18,820 | 221,764
Eventos 83,300 | 83,578 | 83,300 | 70,210 | 70,210 | 70,210 | 70,210 | 70,210 | 70,210 | 70,210 | 70,210 | 83,300 | 895158
Herramientas 15,048 | 15,098 | 15148 | 15199 | 15,250 | 15,300 | 15,351 | 15,403 | 15,454 | 15506 | 15,557 | 15,600 | 183,924
Hogar 13,320 | 13,364 | 13,409 | 13,454 | 13,498 | 13,543 | 13,589 | 13,634 | 13,679 | 13,725 | 13,771 | 13,817 | 162,803
Inmuebles 47,813 | 47,813 | 47,813 | 40,545 | 40,545 | 40,545 | 40,545 | 40,545 | 40,545 | 40,545 | 40,545 | 47,813 | 515,610
salud 13,896 | 13,942 | 13,989 | 14,035 | 14,082 | 14,120 | 14,176 | 14,224 | 14,271 | 14,318 | 14,366 | 14,414 | 169,843
TOTAL 191,521 | 192,000 | 191,924 | 171,769 | 171,972 | 172,177 | 172,381 | 172,587 | 172,793 | 173,000 | 173,207 | 193,773 | 2,149,102

Fuente: Elaboracion propia

A continuacidn, se presenta la tabla 17, que muestra los costo de produccion proyectada

a lo largo de los 5 afios del proyecto.

Tabla 17:

Costo de produccion anual proyectada de alquila.pe por 5 afios

F .
COSTO TOTALES DE MATERIALES DIRECTOS, BIEMNES O SERVICIOS
ADQUIRIDOS PARA LA VENTA (incluido IGV)

Afioz2 Aflo 3 Afio 4 Ao 3
Tecnologia 230,635 | 239860 | 249,455 | 250.433
Eventos 530,964 968,203 1,006,931 | 1,047,208
Herramientas 101,281 | 198932 | 206889 | 215165
Hogar 165,315 176,088 183,131 150,457
Inmuebles 536,234 | 557.684 | 579,991 | 603.1m
Salud 176,637 183,703 191,051 158,693
TOTAL 2,235,066 | 2,324,469 | 2417448 | 2,514,146
| _ _|
Eventos 85.00%
Inmuebles B5.00%
Tecnologia, Herramientas,
Hogar y Salud B0.00%

Fuente: Elaboracion propia
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7. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y RECURSOS HUMANOS

7.1. Objetivos Organizacionales

1.

Crear una cultura organizacional de trabajo en equipo, trasparencia, compromiso,
innovacion espiritu de superacion y sentido del humor. Donde todos los
colaboradores se sientan a gustos con su trabajo y la organizacion.

1.1. Programas de reconociendo al esfuerzo

1.2. Celebracién de eventos importantes de la empresa y los colaboradores

1.3. Ofrecer vales de tiempos libre para equilibrar la vida laboral con la personal

Establecer un 20% de rotacion de personal en los 2 primeros afios de
funcionamiento, reduciéndolo a 10% para fines del afio 5.

2.1. Ofrecer salarios acordes a las bandas salariales del merado actual

2.2. Ofrecer programas de capacitaciones

2.3. Consolidar un excelente clima laboral donde todos se sientas a gustos

Crear una politica de desarrollo y crecimiento profesional.

3.1. Politica de incrementos salaria (5%), sujeto a evaluacion de desempefio anual
(solo si alcanzan o superan el >=85 %)

3.2. Ofrecer lineas de carrera y/o asenso como primera terna a los mismos
colaboradores

3.3. Ofrecer convenios educativos a los colaboradores estratégico

Desarrollar actividades de integracion 2 veces al afio, compartiendo con todos los
colaboradores logrando incrementar el nivel de satisfaccion de los colaboradores y
el clima laboral en un 85%

4.1. Realizar paseos de integracion de toda la empresa por el aniversario.

4.2. Realizar actividades de integracion por gerencias y/o areas.

Incentivar actividades de apoyo social dentro de la organizacién, participando de

manera voluntaria con los colaboradores.
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5.1. Buscar y participar para brindar apoyo social a ONG y programas de apoyo

social.

7.2. Naturaleza de la Organizacion

La naturaleza de la organizacién serd conformada por el aporte de capital de los 5
socios, los cuales dirigiran la empresa y ocuparan un cargo gerencial en cada uno de los puestos
claves; es por ellos, que se estd optando por conformar una Sociedad Comercial de
Responsabilidad Limitada “Alquilape S.R.L.”

Bajo la premisa de la proyeccién de demanda se esta optando por la inscripcién en el
régimen tributario MYPE (RMT) como pequefia empresa, bajo este régimen no superara los
1700 UIT en el ejercicio gravable. Al estar inscritos como pequefia empresa se tendra las

siguientes obligaciones con los colaboradores:

e Remuneracién: tienen derecho a percibir por lo menos la remuneracion minima vital
(actualmente, S/. 930.00)

e Jornada de trabajo: debe de ser de 8 horas diarias 0 48 semanales.

e Descanso semanal obligatorio: El descanso semanal obligatorio y el descanso en dias
feriados se rigen por las normas del régimen laboral.

e Descanso vacacional: tendra derecho como minimo, a 15 dias calendario de descanso
por cada afio completo de servicios. (articulo 10 del Decreto Legislativo N° 713)

e Seguridad Social en Salud: Los trabajadores de las pequefias empresas son afiliados

regulares obligatorios de EsSalud.

7.2.1. Organigrama

De acuerdo D’Alessio (2018), tomando en cuenta que la empresa pertenece al rubro
digital, esta deberd contar, con al menos un departamento para las operaciones y un
departamento para la gestion comercial de manera que se considere un area exclusiva para
disefio y mejora del servicio, asi como la de configuracion de politicas de calidad en el

desarrollo de servicios por canal remoto en el corto y mediano plazo.
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Figura 60
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Fuente: Elaboracion propia
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7.2.2. Disefio de Puestos y Funciones

Figura 61

Disefio de puestos y funciones
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Gerente e  Politica de | * Decision sobre gestion,
General contratacién  y p9I|t~|ca de apalancamiento
seleccion de | disefio de canales y rentabilidad
personal de Planificacion de
. Uso de dist'rit_)ucic’)n y Fecursos y
diversificacién de | logistica Plan de tiempos de
canales parala mejor | Mantenimiento ejecucion en
gestion de la | para plataforma cada actividad de
calidad de los | virtual de atencion la empresa.
Servicios. al usuario inscrito
e Decision final | €N el aplicativo de
sobre politica de | la empresa.
precios
Cargos Funciones Funciones Relaciones Dimensiones
Generales especificas Jerarquicas
* Decision sobre Ascendente, Empleo de
evaluacion de | Sugerencia | reporte a | canales de
desempefio al | de mejora | gerente distribucion
Jefe de | personal continua de | general y | diversos para la
Talento plataforma al | descendente | adaptacion  de
Humano * Seleccion  de | gerente con  recursos | servicio a
criterios para humanos vy | necesidades del
promocion y gestién mercado
ascenso de recursos contable Porcentaje  de
humanos. Servicios
defectuosos

. Sugerencia
de politica de
gestién de calidad
al gerente.

¢ Diversificacion
de distribuciéon de
servicios
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Cargos Funciones Funciones Relaciones Dimensiones
Generales especificas Jerdrquicas
* Confeccion de | ¢ Seleccion de | Reporta  sus | Cantidad de
planeamiento servicios a | resultados y | unidades
estratégico ~ para | promocionar mes | decisiones al | vendidas de
la seleccion de | a mes gerente acuerdo con tipo
Jefe objetivos general de servicio en el
comercial y | corporativos en el | + Decision sobre mercado local
Marketing | mediano y los criterios  a
largo plazo. tomar en cuenta
al
» Elaboracion de | contratar personal
plan de | de operaciones de
seguimiento y la empresa
monitoreo a los
clientes del
mercado objetivo,
establecimientos de
indicadores de
desempefio para el
area de gestion de
calidad en el
servicio alos
usuarios.
Cargos Funciones Funciones Relaciones Dimensiones
Generales especificas Jerarquicas
» Elaboracion del | « Analisis de datos | Reporte al | Cantidad de
plan de |y  del mercado | gerente campanias
mantenimiento para  establecer | general publicitarias
para infraestructura | una adecuada lanzada por
fisica y digital politica de trimestre
Jefe de atencion al cliente, Porcentaje  de

operaciones

 Actividades de
Seguimiento y
mantenimiento
para sistema de
informacion
gerencial

precios, estrategia
de distribucion y
promocion

* Confeccion de
planeamiento

estratégico  con
relacién a la

introduccion  de
NUEVOS  Servicios
para que usuarios
alquilen sus
articulos 0

utensilios que no
necesitan

eficiencia en el
uso de recursos
de presupuesto
disponible
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Cargos Funciones Funciones Relaciones Dimensiones
Generales especificas Jerdrquicas
Establecimiento « Empleo de | Ascendente, Porcentaje  de
de sugerencia al | limites minimos y | reporte a | precision en la
Gerente  general, | maximos para | gerente informacién
sobre distorsiones | intervalo de | general y al | brindada y
Jefe de | detectadas en | rendimiento  en | mismo nivel | cantidad de
control y | procesos criticos de | cada proceso | brinda aciertos en la
logistica la cadenadevalor | critico de la | informacion al | decision
cadena de valor Consejo  de | sugerida
. Empleo de nuevos Asesoria
canalesde técnica
distribucion  por
medio  de
intermediario.
Cargos Funciones Funciones Relaciones Dimensiones
Generales especificas Jerarquicas
En base a la|- Empleo | Ascendente , | Tasa de
informacion de benchmarking | hacia gerente | crecimiento de
recopilada tanto de | en industrias | general ingresos de la
fuentes internas | digitales para la empresa
como fuentes | confirmacion de
Asesoria /| externas, se brinda | decisiones Frecuencia de
Contador respuesta al cliente | inequivoca s ante reclamos 0
ante la consulta | pregunta del quejas por parte
realizada por éste. | gerente del cliente
interno, esto es,
Confeccion de de los empleados
andlisis financiero sobre
y presentacion de desempefio  de
libros contables al maquinaria.
gerente.
Cargos Funciones Funciones Relaciones Dimensiones
Generales especificas Jerarquicas
Encargado de | Monitorearlas Reporta sus | Cantidad de
administrar la | ventas diarias, | resultados a la | campafias de
Plataforma Web y | promociones, jefatura  del | ofertas.
Ejecutivos | concretar laventa | atencion de | area comercial
de Ventas solicitud de | de Marketing.
alquileres,

contactar clientes,
entre otros.
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Cargos Funciones Funciones Relaciones Dimensiones
Generales especificas Jerérquicas
Encargado de | Encargado de | Reporta  sus | Nivel de
atender y | verificar que se | resultados a la | satisfaccion  de
Ejecutivo monitorear la | cumpla las buenas | jefatura  del | servicio al
de Atencidn | trazabilidad de los | practicas de | area comercial | cliente.
al Cliente alquileres. atencion al cliente. |y  jefe de
operaciones

Fuente: Elaboracion propia

7.3.

Politicas Organizacionales

Politicas Salariales:

Alquila.pe tiene como politica salarial el cumplimiento segiin norma laboral
segun régimen MYPE vy la ley laboral N° 28015, en su articulo 43 la cual comprende:
remuneracién, jornada de trabajo de ocho horas, horario de trabajo y trabajo en
sobretiempo, descanso semanal, descanso vacacional de quince dias por afio completo
de servicios, descanso por dias feriados y proteccion contra el despido injustificado; la
forma de pago seré cada quince dias, derecho a seguro complementario de trabajo de
riesgo, derecho a percibir dos gratificaciones en el afio en Fiestas. Patrias y Navidad el
monto es equivalente a media remuneracion cada una, ademas de cobertura del 9% de
ESSALUD y compensacion de tiempo de servicio (CTS).

Ademas, se generard un incremento del 5 % con respecto al afio anterior del

ingreso bruto mensual, a partir del segundo afio.

Politica de Capacitacion:

Se establece como politica la correcta capacitacion del personal y evaluacion;
la cual se llevard a cabo mediante encuestas trimestrales con la finalidad de evaluar el
rendimiento del personal, hallar las areas de mejora y fortalecer los vinculos de
fidelidad a la empresa a fin de cumplir los objetivos y metas trazados por la misma.
La comunicacion con el personal serd horizontal a fin de implantar respeto,

participacion, colaboracién y diligencia.
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e Politicas de Contratacion:
Para la admisidon del personal se requerirad presentacion de antecedentes penales,
policiales y judiciales.
La empresa contratard personal de ambos sexos considerando elementos claves como
lo son la experiencia segun el puesto requerido, habilidades mentales y especializacion

segun el puesto.

¢ Politica de Convivencia:
El personal tendra un horario establecido el cual debera respetar identificandose
con el carnet de la empresa a su ingreso o DNI.
Politica de tolerancia de 10 minutos para el ingreso e inicio de funciones. Adicional el

uso de memorandum cuando se incurra en la tercera tardanza o falta de conducta.

e Politica de Acoso:
Para salvaguardar la integridad y seguridad de los trabajadores se establecera politica
de sanciones cuando llegase a suceder actos de falta de respeto o maltrato ante cualquier
trabajador, se buscara crear un canal informativo para poder canalizar la informacion a

fin de respaldar al personal.

e Politica de Buen Clima Laboral:
Dentro de la organizacion se busca mantener un bienestar fisico y emocional la cual
permita el crecimiento profesional y personal de los colaboradores, por consecuencia

un bienestar organizacional para ello se buscara realizar una serie de actividades:

e Organizar Talleres Motivacionales para el personal en general.
e Fomentar comunicacion activa y transparente a fin de trabajar en equipo.
e Promover la igualdad para ello las relaciones interpersonales en todos los niveles de la

empresa serd de mucha importancia.

7.4. Gestion Humana

7.4.1. Reclutamiento, seleccién, contratacién e induccion

Para este proceso de reclutamiento, seleccion, contratacion e induccion, se tiene

previsto contratar personal administrativo y ventas segun el crecimiento del negocio.
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Reclutamiento:
Se evaluara en el perfil del postulante la experiencia en trabajos similares, habilidades
blandas y organizacion. En los anuncios se consideraran las funciones requeridas para

el puesto y el perfil del futuro trabajador.

Seleccion:
El jefe del &rea y de RRHH estara a cargo de este proceso, realizara las entrevistas y

casos practicos segun el puesto al que postule.

e Revision y validacion de CV
¢ Dinamicas entre los postulantes

e Pruebas psicotécnicas.

El plazo para emitir una respuesta del proceso de seleccion es de hasta una semana para

luego proceder con la firma de contrato.

Contratacion e Induccion:

Después de la seleccion y comunicacion de los resultados a los postulantes
elegidos por el area de Recursos Humanos, se hard formal la relacién de empresa
colaborador mediante el contrato de trabajo con un periodo de prueba de seis meses,
luego de ello contara con una renovacién cada afio. Al segundo afio se enviard un correo
al jefe directo del personal para saber si continuard como indefinido. El tiempo de
induccidn sera de una semana, donde se contara con un cronograma de actividades para

los colaboradores.

7.4.2. Capacitacion, motivacion y evaluacion del desempefio

Capacitaciones:

Las capacitaciones para el nuevo personal contratado seran de un mes, se registrara la
asistencia a la capacitacion mediante un formulario que se enviara mediante correo electronico
a todo el personal. La medicion de las capacitaciones se realizara mediante un examen en linea
a los 3 meses. Al personal actual se le brindara capacitaciones minimo 2 veces al afio con el

mismo periodo de evaluacion.
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Evaluacion de desempefio:

Como empresa se busca crecer de la mano con excelentes profesionales, por ello la
evaluacion de desempefio ayudara a identificar las fortalezas y oportunidades de mejora de los
colaboradores. Esta evaluacion se realizara una vez al afio y serd 360°, quiere decir que no
necesariamente puede recibir feedback su superior, sino que también de sus pares y

subordinados.

Segun los resultados, se elaborara un plan de trabajo para mantener las fortalezas y
potenciarlas. Con las oportunidades de mejor se trabajara de la mano del lider de cada equipo,

Ilevando un seguimiento mensual y feedback.

7.4.3. Sistema de remuneracién

Segun el régimen laboral especial de micro y pequefia empresa, la compariia maneja un
sistema de remuneracion normal por MYPE (Pequefia Empresa), donde los colaboradores
pueden gozar de los siguientes beneficios laborales expresados en la tabla 18.

Tabla 18:

Sistema de remuneracién del primer afio

r
ARO 1
PREOPERATIVO N™ de Bisica M) Basica Me ESSALUDwatificacion CTs Total Planilla
N* de Trabajacy Bisica Mer  Subtotal Trabajadoresr trabajad Sub-Total — Mes Anual Ao 1
Gerente General 1 2,000 2,000 1 2,000 2,000 180 2,180 1,000 29,340
Jefie Marketing y Comercial 1 2,000 2,000 1 2,000 2,000 150 2,150 1,000 25,340
Jete de Desarrollo Humana 1 2,000 2,000 1 2,000 2,000 180 2. 180 1,000 29,340
Jefie de Operathones 1 2,000 2,000 1 2,000 2,000 180 2,180 1,000 29,340
Jefe de Logistica 1 2,000 3,000 1 2,000 2000 180 2180 1,000 49,340
Ejecutivos de Wentas 2 1,104 2,200 2 1,100 2,300 138 2398 1,100 32,374
|Ejecutive de Atencidn al Ciente i 930 1,860 Fi 930 LB60 167 2087 530 27,186
ITEI'I'AL 3 12,030 W, 06D 9 12,030 14,060 1265 5,325 7,030 206, 260
&
r
Meis  Mss  MisT Wil M®  MeslD) Misll Ml Aol
R reran bn Bis s 14060] L&, 300 14,00 1RG6G) 14,000 14060 1RO6  14.080 14,080 JRGAG) 14.000) 4000 daoed 16473
EFaLLD 15| ] s | T ) Lo LIS 1,205 1,203 LG Lg%  Laps| LN l!l.I.é!I
TS 1.51% 3513 7,090
ik oo 7,683 it 15,04
[Total Wil i in 15 ki Y N I e | Eﬂ
.

Fuente: Elaboracién propia
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La distribucidn de sus funciones y actividades se centraran de la siguiente manera:

e Horario de trabajo de 08 horas diarias y 48 horas semanales al que el régimen general.

e Goce de descanso obligatorio semanal 24 horas consecutivas de

descanso otorgado, preferentemente el domingo y los dias feriados.

e 15 dias hébiles de vacaciones remuneradas al afio completo laborable segin Decreto
Legislativo N° 713 articulo 10.

e Se brinda una cobertura de seguridad social en salud a través del ESSALUD de 9%.
e Tiempo de refrigerio: 45 minutos por dia laborado.

e Aplica licencia prenatal y postnatal, 49 dias por cada etapa.

e Se ha considerado el incremento del 5% del salario de forma anual en base al

cumplimiento de los objetivos propuestos con la empresa.

e Tendra el derecho de percibir 2 gratificaciones al afio (Fiestas Patrias y Navidad).

La remuneracion global por los 5 primeros afios del proyecto se muestra en la tabla 19.

Tabla 19:

Sistema de Remuneracion anual hasta el Afio 5

PERSONAL ADMINISTRACIGN Y VENTAS

Afi01

PREOPERATIVO  Total Planilla

Cantidad personal

% Incremento Remuneracion

Total Planilla

N'deTrabajadores Aol  Ano2 Anod Aned Anod Ano2 Ano3 Anod Ao Ano2  Anod  Anod
Gerente General 1 2830 | Vvt DS W | B | 30807 | 3237 | 33360 | 3566
Jefe Comercial 1 2380 | U U U W S| W | S | 30807 | 3237 | 33360 | 3566
Jafe de Desarrollo Humana 1 28340 111 1 A A A I A I e T S e o
Jefe de Operaciones 1 28340 111 1 T Wl S ] B | 0807 | 3T | 33365 | JnRRS
Jefe de Logistica 1 230 V]V Ut WS W | S | 30807 | 3237 | 33960 | 3566
Ejecutivos de Ventas 2 s |23 3 W[ S| W | Seo| 33688 | 53373 | SH0d42 | SA54d
Eiecutivo de Atencion al Cliente 2 8 | 2 F L3 L3 L Wl B | W | 28801 | 4005 | 4738 | d3TE]
TOTAL 3 206260 | 3 [ 1| NN 216,573 | 260,234 | 273,246 | 266,308

Fuente: Elaboracién propia

Cabe resaltar que se consider0 a partir del tercer afio, se evalud la contratacion de un

Ejecutivo de Atencidn al Cliente y un Ejecutivo de Ventas adicionales los cuales reforzaran las

alianzas con el publico objetivo. Por otro lado, se consideré un aumento de sueldo del 5% a

partir del segundo afio considerando los esfuerzos y tomando en cuenta los sueldos del

mercado, y buscando la satisfaccion del personal.
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7.5. Estructura de gastos de RRHH

En la estructura de gastos planteada se estan considerando los incentivos econémicos
por el cumplimiento de los objetivos, capacitacion, mejoras del producto y servicio.
Considerando que la planilla de Alquila.pe estard conformada por los propios socios.

e Total, remuneracion afio 1: S/ 168,720
e Total, Es salud: S/ 15,185

e Total, CTS: S/ 7,030

e Total, gratificacion: S/ 15,325

Tabla 20:

Estructura de gastos RRHH del afio 1

MesD  Mesl  Mes? Mes3 Mesd  MesS Mesh Mes7T  Mes8 M3 Mesl0 Mesll M1l Aol
Remunerscianbigica| 14060 14080| 14060| 14060| 14060 14060[ 14060 14060 1406|4060 14060| 14080 14060 IEE,FE{J

ESGALD il sl el usl usl usl usl sl ousl usl ol el e sl
s 3505 3505 7080]
Bfeaitn 168 16 15y
Tot 153 13| 1538|153 s vnunl 1san msmsl v wsans] g sssal mmses] 6260)

Fuente: Elaboracién propia

Tal como muestra la imagen donde se consideran los gastos de RRHH desde inicio de
Operaciones del primer afio, considerando los gastos de los beneficios de ley que se ofrece al
personal obligatorio al pertenecer en el régimen Pequefia Empresa donde generaria un gasto
anual de S/ 206,260.00.

8. PLAN ECONOMICO-FINANCIERO

8.1. Supuestos generales

El proyecto tendrd en cuenta la situacion macroeconémica actual del pais y la

evaluacion por un periodo de cinco afos; entre los principales supuestos se detalla lo siguiente:

1. Las ventas se realizan al contado.
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2. El capital de trabajo inicial es el 20% del primer mes del costo de materiales directos,

bienes o servicios adquiridos para la venta.
3. El aporte de los socios inversionistas se dara en partes iguales.
4. El analisis financiero sera en soles.

5. El andlisis financiero se realiza asumiendo el negocio en marcha sostenible en el
tiempo. El primer afio se analiza mensualmente, a partir del segundo afio al quinto afio

el analisis seréa anual.

6. Trabajadores en planilla gozan de beneficios laborales dependiendo del régimen

laboral en el que se encuentren.
7. Trabajadores en Régimen Laboral Pequefia Empresa estaran afiliados a ESSALUD.

8. Los trabajadores que se incorporen después del primer afio recibe la misma

remuneracion que sus colegas mas antiguos de la misma categoria.

9. Los colaboradores tendran un incremento de su remuneracion bruta del 5% con

respecto al afio anterior.

10. No hay trabajadores del area de produccidn en la etapa preoperativa (mes cero).
11. Todos los activos fijos son adquiridos en el mes cero.

12. No se contara con financiamiento externo.

13. El primer afio los pagos a cuenta mensuales del impuesto a la renta es el 1.5% de

los ingresos netos, en segundo afio se regulariza el pago del primer afio.

14. El impuesto a la renta del segundo al quinto afio se pagan en su totalidad, cada uno
en su respectivo afio; unicamente en el segundo afio incluye la regularizacién del primer

afo.

15. El crecimiento anual de las ventas es de 4%.
16. El IR sera de 29.5% (SUNAT 2021).

17. EI .G.V. aplicado es del 18% segiin SUNAT.

18. El método de Depreciacion utilizado es Lineal.
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8.2. Inversion en activos fijo (tangible e intangibles). Depreciacion y amortizacion.

El proyecto se ejecutara con activos fijos intangibles y tangibles para iniciar la puesta
en marcha, considerando que el transporte de los productos en alquiler se tercerizara y parte
del local seré destinada para utilizarse en labores administrativas, adicionalmente en el local se
guardara los productos previa al alquiler solicitado o después de hacer uso de ello para ser
devueltos a su arrendatario. Se detalla a continuacion en la tabla 21 toda la inversion del Activo

Fijo el cual ayudaréa a desempefiar las operaciones del dia a dia.

Tabla 21:

Activo Fijo Tangible e Intangible

ACTIVOS FlIOS

TANGIBLES

Subtotal Afecto a 16V Total Depreciaci Yida Depreciacia Dep.
[=in pagado | on Anual Ol n Anual Menszual

.. Precio Unitari .
Descripcion recto trutano Cantidad

[zin IGY]

Laptop 2,000 | 15,000 Sl 3.240 21.240 05 5 1.800 150
Escritorios 400 ] 3,600 Sl E48 4.248 02 10 360 30
Irnpresora 1.000 1 1.000 Sl 130 1180 0z 5 100 8
Sillas de escritario 250 | 2.250 Sl 405 2.655 05 5 225 13
Archivadores 260 B 1560 Sl 281 1841 02 10 156 13
Sillag de espera 120 4 420 Sl 86 i) 0z 5 48 4
Celulares a00 3 8,100 Sl 1458 9.558 0% 3 410 63

Total Tangibles 34.990 6.298 | 41.288 3.499 292
ACTIVOS FIIOS

INTANGIBLES
Precio Unitario Cantidad Subtotal Afecto a IG¥ Total |Amortizaci Yida Amortizacid Amort.
[=in IGY] [=in Soles pagado 6n Anual Ol n Anual mensual

Descripcidn

FHegistro de rnarca 200 1 |00 Sl 144 944 0 5 an 7

Licencias Software 20,000 1 20,000 Sl 3600 | 23,600 0% 5 4,000 333
Total Intangibles 20,800 3.744 | 24544 4,080 340

|_| 55,790 10.042 | 65.832 7.579 532

Fuente: Elaboracion propia

Con relacién a los activos intangibles, se considerd primordial y pertinente la
constitucion de la empresa. Registro de marca y licencias respectivas (principalmente para uso
del Software y el ERP con el cual se manejara el sistema de la empresa para la optimizacion
de gestiones, agilizar procesos para la toma de decisiones, mantener la informacion
confidencial a buen recaudo, que sea adaptable al desarrollo de la empresa y principalmente la
automatizacion). El total de activos fijos intangibles y tangibles asciende a S/ 107,120.00

incluyendo 1.G.V.
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8.3. Proyeccion de ventas

Para realizar la proyeccion de las ventas de la empresa para los proximos afos se
procede a realizar supuestos en el primer afio, se realiz6 estimaciones de cantidades posibles
de venta mes a mes basados en mercado potencial y participacion estimada de mercado al inicio

de las operaciones.

Tabla 22:

Proyeccion de ventas mes a mes al afio 1 (con IGV).

UNIDADES VENDIDAS
Mes1 Mes2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mes10 Mes1l Mesi12

Tecnologia 189 190 190 191 192 192 193 193 194 195 195 196
Eventos 140 140 140 118 118 118 118 118 118 118 118 140
Herramientas | 198 199 199 200 201 201 202 203 203 204 205 205
Hogar 185 186 186 187 187 188 189 189 190 191 191 192
Inmuebles 125 125 125 106 106 106 106 106 106 106 106 125
Salud 193 194 194 195 196 196 197 198 198 199 200 200
TOTAL 1,030 | 1,033 | 1,035 | 997 999 1,002 | 1,004 | 1,007 | 1,010 | 1,012 | 1,015 | 1,059

Fuente: Elaboracion propia

En la siguiente imagen se puede visualizar el incremento de ventas en un 4% cada afio,
tanto en unidades como en soles y la proyeccion de ventas mes a mes tiene una variacion
imperceptible, independientemente de la temporada alta y baja, lo que ayuda a mantener una
proyeccion pareja es la diversidad de categorias donde participara el proyecto (Tecnologia,
eventos, herramientas, hogar, inmuebles y salud). Se puede visualizar la proyeccién de ventas

cony sin I.G.V., todas las tasas se encuentran en linea con la SUNAT.

Tabla 23:

Proyeccion de ventas del Afio 1 al Afio 5 (sin 1.G.V)

‘ UNIDADES VENDIDAS

Tecnologia
Eventos 1,504 1,565 1,627 1,692 1,760
Herramientas 2,420 2,517 2,618 2,722 2,831
Hogar 2,261 2,352 2,446 2,543 2,645
Inmuebles 1,348 1,402 1,458 1,516 1,577
Salud 2,359 2,453 2,551 2,653 2,760
TOTAL

Fuente: Elaboracion propia
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e Categoria Tecnologia, Herramientas, Hogar y Salud representa un 20.00 % en
participacion de venta en unidades anuales, siendo las categorias de mayor
participacion.

e Categoria Eventos representa un 15 % de participacion de ventas anuales en
soles, es la categoria que tiene menor peso dentro de las 5.

e Categoria Inmuebles representa un 15 % de participacion de ventas anuales en
soles, es la categoria que tiene menor peso dentro de las 5.

Una vez obtenido la estimacién de cantidades de ventas se proyectd para los siguientes
5 afios y se considerd un crecimiento del 4% para cada afio que esta relacionado con la
estrategia de marketing que se realizara. Adicional, se consideré este porcentaje lineal debido
al ciclo de vida de una empresa que en sus primeros afios suele tener una tendencia positiva de
crecimiento. Los precios para los productos en alquiler se determinaron a traves de analisis de

costos y agregacion de margen de ganancia acorde al mercado actual.

Tabla 24:

Proyeccion de Ventas con IGV

FCLD 593,521  64.90%

VENTAS CON IGV FCNI 593,521  64.90%

ANO 1 ANO2 ANO 3 ANO4 ANOS

Tecnologia 277,205 | 288,294 | 299,825 | 311,818 | 324,291

Eventos 1,053,127 | 1,095,252 | 1,139,062 | 1,184,624 | 1,232,009
Herramientas 229,905 | 239,101 | 248,665 | 258,611 | 268,956

Hogar 203,504 | 211,644 | 220,110 | 228,914 | 238,071

Inmuebles 606,600 | 630,864 | 656,099 | 682,343 | 709,636

Salud 212,304 | 220,796 | 229,628 | 238,813 | 248,366

TOTAL 2,582,645 | 2,685,951 | 2,793,389 | 2,905,124 | 3,021,329

Fuente: Elaboracion propia

8.4. Proyeccion de costos y gastos operativos

Con los gastos preoperativos se puede identificar y tener consideracion de todo aquello
que se considerard como gasto antes del inicio de operaciones de la empresa. Los gastos
preoperativos considerados son los tramites respectivos para la constitucion, el alquiler de local
para su ambientacion y el respectivo pago de servicios basicos, gastos de marketing y licencias

de la marca Alquila.pe.
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Los gastos preoperativos de Alquila.pe ascienden a S/ 15,894 sin 1.G.V por los siguientes
conceptos:

v" Personal administrativo y ventas

v’ Registro notarial (gastos por constitucion de empresa e inscripcion en Registros Publicos)
v' Licencia de funcionamiento

Los gastos preoperativos se pueden visualizara en la tabla 25 lineas abajo.

Tabla 25:

Gastos Preoperativos

GASTOS PREOPERATIVOS

Subtotal (sin IGV) Afectoa IGV

Descripcion Soles pagado
Preoperativos personal administracion y ventas 15,325 Sl 2,759 18,084
Preoperativos Adm. Ventas afectos con IGV 0 S 0 0
Preoperativos Adm. Ventas NO afectos con IGV 0 NO 0 0
Registro notarial 450 NO 0 450
Licencia de funcionamiento 59 Si 11 70
Licencia de defensa civil 59 Sl 11 70
TOTAL GASTOS PREOPERATIVOS

Fuente: Elaboracién propia

Gastos Operativos

Los gastos fijos que considera para todo el horizonte del proyecto ascienden a un total
de S/104,160.00 incluido el 1.G.V en el primer afio y S/ 88,271 sin 1.G.V. También se puede
identificar los gastos no afectos al 1.G.V como, actividades de recreacion y festividades
principales.

Se encontrd tres gastos con mayor porcentaje de participacion dentro del presupuesto
de gastos en el afio uno. Gastos por publicidad (influencer y paneles publicitarios) representa
un 46% del total de gastos en el primer afio. En segundo lugar, se tiene a los gastos por alquiler
de local con un 18% de participacion de los gastos totales en el primer afio. Por otro lado, los
gastos fijos que considera para todo el horizonte del proyecto son el alquiler del local con sus
respectivos pagos de agua, luz, telefonia e internet, el servicio de limpieza del local, gastos en
redes, paneles, web e influencer.

Dichos gastos se ven totalizados en la tabla 26 por todo el horizonte de proyecciény en

la tabla 27 el desglosado de mes a mes por el primer afio.
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Tabla 26:

Gastos Operativos anuales con IGV

GASTOS AFECTOS AL IGV ( ya incluyen dicho impuesto)
Gasto de alquiler 18,000 | 18,540 | 19,096 | 19,669 | 20,259
Gasto de luz 4,800 4,944 5,092 5,245 5,402
Gasto de agua 2,400 2,472 2,546 2,623 2,701
Gasto de internet 1,800 1,854 1,910 1,967 2,026
Gasto de telefonia 3,000 3,090 3,183 3,278 3,377
Gastos diversos 1,200 1,236 1,273 1,311 1,351
Gasto en redes sociales 15,360 | 15,821 16,295 16,784 | 17,288
Gasto en influencer 24,000 | 24,720 | 25,462 26,225 27,012
Gasto en paneles de las calles | 24,000 | 24,720 | 25462 | 26,225 | 27,012
Servicios de Contabilidad 9,600 9,888 10,185 | 10,490 | 10,805
Tot. Gastos afectos a GV 104,160 | 107,285 | 110,503 | 113,818 | 117,233
GV 15,889 | 15,365 | 16,856 | 17,362 | 17,883
Total gastos sin IGV 88,271 | 90,919 | 93,647 | 96,456 | 99,350

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 27:

Gastos Operativos mensuales con IGV

U & U 4 - = O 0 pue 0
0 es6 Me es 8 Me es 10 Me =
Gasto de alquiler 1,500 | 1,500 | 1,500 | 1,500 | 1,500 | 1,500 | 1,500 | 1,500 | 1,500 | 1,500 | 1,500 | 1,500
Gasto de luz 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400
Gasto de agua 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200
Gasto de internet 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150
Gasto de telefonia 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250
Gastos diversos 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Gasto en redes sociales 1,280 | 1,280 | 1,280 1,280 1,280 1,280 1,280 | 1,280 | 1,280 | 1,280 | 1,280 | 1,280
Gasto en influencer 2,000 | 2,000 | 2,000 | 2,000 | 2,000 | 2,000 | 2,000 | 2,000 | 2,000 | 2,000 | 2,000 | 2,000
Gasto en paneles de las calles 2,000 | 2,000 | 2,000 | 2,000 | 2,000 | 2,000 | 2,000 | 2,000 | 2,000 | 2,000 | 2,000 | 2,000
Senvicios de Contabilidad 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800
Tot. Gastos afectos a IGV 0 8,680 | 8,680 | 8,680 | 8,680 | 8,680 | 8,680 | 8,680 | 8,680 | 8,680 | 8,680 | 8,680 | 8,680
IGV 0 1,324 |1 1,324 | 1,324 | 1,324 | 1,324 (1,324 | 1,324 (1,324 (1,324 1,324 | 1,324 | 1,324
Total gastos sin IGV 0 7,356 | 7,356 | 7,356 | 7,356 | 7,356 | 7,356 | 7,356 | 7,356 | 7,356 | 7,356 | 7,356 | 7,356

Fuente: Elaboracion propia

Para la estructura de gastos operativos no afectos a 1.G.V. mensuales se ha considerado
un despliegue de los gastos incurridos en actividades de Gestion Humana, actividades de
recreacion y las festividades principales. De los cuales, son dos actividades de recreacion de S/
1000.00 cada unaen julio que seré el aniversario y diciembre la cena de cierre de afio, adicional

dos Festividades Principales de S/ 500.00 cada una que seran destinadas en julio para un
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almuerzo compartir conmemorando las Fiestas Patrias y en diciembre que se destinara para

canastas para los colaboradores.

Tabla 28:

Gastos Operativos mensuales sin IGV

I GASTOS NO AFECTOS AL IGV

Mes0 Mes1 Mes2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mes10 Mes11 Mes 12

Actividades de recreacion

Festividades principales 500
TOTAL NO AFECTOS A IGV

Fuente: Elaboracion propia

8.5. Calculo del capital de trabajo

El capital de trabajo representa el conjunto de recursos corrientes que permitiran la
operacion normal del proyecto durante el ciclo productivo. Como capital de trabajo inicial se
esta considerando un monto total de S/ 38 304.00, dentro del plan se considera Unicamente el
20% del primer mes de los costos totales de materiales directos, bienes o servicios adquiridos
para la venta. Dentro del plan se utiliza el método de porcentaje de ventas, que equivale a un
19.67% en el primer mes, la finalidad de este indicador es determinar la necesidad financiera

que se pueda encontrar dentro del plan del proyecto a corto plazo.

Tabla 29:

Capital de trabajo inicial

CAPITAL DE TRABAJO INICIAL _33,304

CAPITAL DE TRABAJO ADICIONAL (método % cambio de ventas)
Capital de trabajo inicial / Ventas mes 1 19.67%

Fuente: Elaboracién propia

Para tener el panorama mas claro del monto de Capital de Trabajo Inicial se analizara
el método de porcentaje de cambio de ventas debido que todo lo que se alquilara sera al contado
mas no al crédito, por lo cual no hay periodo de las cuentas por pagar y cobrar. Para el capital
inicial se tomara del primer mes de los costos totales de materiales directos o servicios

adquiridos los cuales ascienden a S/. 191,521 y se considerara su 20% lo cual seria S/. 38, 304.

142



Tabla 30:

Costos Totales de Materiales Directos, Bienes o Servicios

Mes1 Mes2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes 6 Mes7 Mes8 Mes9 Mesl1l0 Mesll Mes12

Tecnologia 18,204 18,265 | 18,326 | 18,387 | 18,448 | 18,510 | 18,572 | 18,634 | 18,696 | 18,758 18,820

COSTO TOTALES DE MATERIALES DIRECTOS, BIENES O SERVICIOS ADQUIRIDOS PARA LA VENTA (incluido IGV)

ANO 1
221,764

Eventos 83,300 83,578 83,300 | 70,210 | 70,210 | 70,210 | 70,210 | 70,210 | 70,210 | 70,210 | 70,210 83,300

895,158

Herramientas 15,048 15,098 15,148 | 15,199 | 15,250 | 15,300 | 15,351 | 15,403 | 15,454 | 15,506 | 15,557 15,609 183,924
Hogar 13,320 13,364 13,409 | 13,454 | 13,498 | 13,543 | 13,589 | 13,634 | 13,679 | 13,725 | 13,771 13,817 162,803
Inmuebles 47,813 47,813 47,813 | 40,545 | 40,545 | 40,545 | 40,545 | 40,545 | 40,545 | 40,545 | 40,545 47,813 515,610
Salud 13,942 13,989 | 14,035 | 14,082 | 14,129 | 14,176 | 14,224 | 14,271 | 14,318 | 14,366 14,414 169,843
192,000 | 191,924 |171,769|171,972(172,177|172,381|172,587 172,793 (173,000 173,207 | 193,773 | 2,149,102

Fuente: Elaboracion propia

El porcentaje de cambio en ventas estimado corresponde a la cantidad inicial necesaria
de capital dividido entre las ventas del primer mes proyectadas el proyecto refleja un monto de
capital de S/ 38,304 dividido a S/. 194, 712 resulta el 19.67%.

Tabla 31

Ventas proyectadas del primer afio

Mes1 Mes2 Mes3 Mesd Mes5  Mes6 ~ Mes7 ~ Mes8 Mes9 Mes10  Mesil  Mesi2

TOTAL 194712 4 195200 | 195139 | 175,057 | 175273 | 175489 | 175,706 | 175923 | 176,142 | 176,361 | 176,581 | 197,098

Fuente: Elaboracion propia

8.6. Estructura y opciones de financiamiento.

Para este primer proyecto no se ha considerado financiamiento de alguna entidad
financiera, Gnicamente se esta contando con el aporte de socios al 100% vy la distribucion sera
por porcentajes iguales para cada socio, una participacion en aporte de capital de 20% por cada
uno. Como capital inicial corresponde un monto de S/ 38,304 lo que corresponde un aporte de
S/ 7,660.80 a cada socio. Se opté por no recibir financiamientos bancarios, dado que los
requisitos que se encuentra en el banco eran muy estrictos para empresa nuevas.

Por ejemplo: se solicitaba (Flujo de Caja Historico-Proyectado / Principales partidas de
los EEFF de CIERRE y SITUACION) de 2 afios de antigiiedad. También se contemplé la
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opcidén de que uno de los socios solicite el préstamo, lo cual no es recomendable por el nivel
de riesgo.

8.7. Estados Financieros (Estado de GGPP, Flujo de Efectivo)

El Estado de Resultados se ha tomado datos de proyeccién de ventas, gastos y los
costos, considerando un impuesto a la renta de 29.50%, todos los meses del primer afio estarian
con utilidad de un total de S/ 43,921.00. En el mes de julio se cuenta con una utilidad negativa
de S/ 2,013.00, siendo esta la utilidad més baja en todo el afio, este comportamiento se debe a
la disminucién de venta en un 10% versus el mejor mes (marzo), adicional a ello también se

realizara el pago de gratificaciones para los colaboradores.

Tabla 32:

Estado de resultados mensual del primer afio

ESTADO DE RESULTADOS

Mes1 Mes?2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes 6 Mes7 Mes8 Mes9 Mes10 Mesll
Ventas (Alquileres) 194,712 | 195,202 | 195,139 | 175,057 | 175,273 | 175,489 | 175,706 | 175,923 | 176,142 | 176,361 | 176,581 | 197,098
Personal drea produccion 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Costo de Produccién 162,306 | 162,711 | 162,647 | 145,567 | 145,739 | 145,912 | 146,086 | 146,260 | 146,435 | 146,610 | 146,786 | 164,214
UTILIDAD BRUTA 32,406 | 32,491 | 32,492 | 29,490 | 29,533 | 29,577 | 29,620 | 29,663 | 29,707 | 29,751 | 29,795 | 32,884
Personal de Administraciony Ventas | 15,325 | 15,325 | 15,325 | 15,325 | 18,840 | 15,325 | 22,988 | 15,325 | 15,325 | 15,325 | 18,840 | 22,988
Gastos de Administracion y Ventas 7,356 7,356 7,356 7,356 7,356 7,356 8,856 7,356 7,356 7,356 7,356 8,856
Depreciacion y amortizacién 632 632 632 632 632 632 632 632 632 632 632 632
UTILIDAD OPERATIVA (EBIT) 9,093 9,178 9,179 6,177 2,705 6,264 | -2,856 | 6,351 6,394 6,438 2,967 408

Gastos Financieros 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 9,093 9,178 9,179 6,177 2,705 6,264 -2,856 6,351 6,394 6,438 2,967 408

Impuesto ala Renta 2,683 2,707 2,708 1,822 798 1,848 -842 1,873 1,886 1,899 875 120

UTILIDAD NETA 6,411 6,470 6,471 4,355 1,907 4,416 | -2,013 4,477 4,508 4,539 2,092 288
Impuesto alaRenta 29.50%

Fuente: Elaboracion propia

Se puede visualizar que cada afio se obtiene una utilidad neta positiva para el proyecto,
considerando los montos mas significativos los gastos administrativos y costos de produccién.
Sin embargo, Alquila.pe al ser una empresa que recién iniciara sus operaciones es razonable,
ya que los primeros afios se realiza muchos gastos para posicionar bien la marca y el producto

en la mente de los consumidores y ganar participacién de mercado objetivo en Lima.
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Tabla 33:

Estado de resultados del Ao 1 al Afio 5

ESTADO DE RESULTADOS

ANO2

ANO3

ANO4

ANO5

Ventas (Alquileres) 2,188,682 2,276,229 | 2,367,279 | 2,461,970 | 2,560,448
Personal area produccion 0 0 0 0 0
Costo de Produccion 1,821,273 1,894,124 | 1,969,889 | 2,048,684 | 2,130,632
UTILIDAD BRUTA 367,409 382,105 397,390 413,285 429,817
Personal de Administraciény Ventas 206,260 216,573 260,234 273,246 286,908
Gastos de Administracion y Ventas 91,271 91,271 91,271 91,271 91,271
Depreciacion y amortizacién 7,579 7,579 7,579 7,579 7,579
UTILIDAD OPERATIVA (EBIT) F 62,299 66,682 38,305 41,189 44,058
Gastos Financieros 0 0 0 0 0
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 62,299 66,682 38,305 41,189 44,058
Impuesto ala Renta F 18378 | 19,671 [ 11,300 [ 12,151 [ 12,997
UTILIDAD NETA 43,921 47,011 27,005 29,038 31,061
Impuesto alaRenta 29.50%

Fuente: Elaboracion propia

8.8. Flujo Financiero

El flujo de caja econémica y financiera contiene las partidas que son meramente

desembolsos de dinero y representan un indicador mas potente de la salud financiera de la

empresa. En conjunto muestra los flujos positivos y negativos relacionados a las actividades

de operacidn (ventas y costos), actividades de inversion (compra de activos fijos) y actividades

de financiamiento (aporte de capital). El FCLD y el FCNI en cada afio tienen montos positivos,

por lo que se puede deducir en primera instancia que las ventas proyectadas son suficientes

para cubrir los costos y gastos de la compafiia y ademas la inversidn necesaria antes del inicio

de operaciones. Estos flujos que son remanentes son distintos a los contemplados en el Estado

de Resultados debido a que este Gltimo contempla partidas como la depreciacion que no

representan desembolsos de dinero, lo cual que se observa en la pagina 34.
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Tabla 34:

Flujo Financiero mensual durante los primeros 12 meses.

OD
Ventas 194,712 | 195,202 | 195,139 | 175,057 | 175,273 | 175,489 | 175,706 | 175,923 | 176,142 | 176,361 | 176,581 | 197,098
Costo de produccion 162,306 | 162,711 | 162,647 | 145,567 | 145,739 | 145,912 | 146,086 | 146,260 | 146,435 | 146,610 | 146,786 | 164,214
Personal area produccion 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Utilidad Bruta 32,406 | 32,491 | 32,492 | 29,490 | 29,533 | 29,577 | 29,620 | 29,663 | 29,707 | 29,751 | 29,795 | 32,884
Otros Ingresos (Comisién por traslado) 1,030 1,033 1,035 997 999 1,002 1,004 1,007 1,010 1,012 1,015 1,059
Personal de Administracion y Ventas 15,325 | 15,325 | 15,325 | 15,325 | 18,840 | 15,325 | 22,988 | 15,325 | 15,325 | 15,325 | 18,840 | 22,988
Gastos de administracion y ventas 7,356 7,356 7,356 7,356 7,356 7,356 8,856 7,356 7,356 7,356 7,356 8,856
Depreciacion y amortizacidn de intangibles 632 632 632 632 632 632 632 632 632 632 632 632
Utililidad Operativa (EBIT) 10,123 | 10,211 | 10,214 7,174 3,705 7,266 -1,851 7,358 7,404 7,450 3,982 1,466
-Impuesto a la renta 2,921 2,928 2,927 2,626 2,629 2,632 2,636 2,639 2,642 2,645 2,649 2,956
+ depreciacion y amortizacion de intangibles 632 632 632 632 632 632 632 632 632 632 632 632
Flujo de Caja Operativo 7,834 7,914 7,919 5,180 1,707 5,265 -3,855 5,350 5,393 5,436 1,965 -858
- Activo fijo -65,832
- Gastos preoperativos -18,674
- Capital de trabajo -38304 | -9 12 3951 | -42 -43 -43 -43 -43 -43 -43 | -4,036 | 1,458
Ingreso por crédito fiscal IGV de Activos Fijos 4,509 4,524 3,789 0 0 0 0 0 0 0 0 0
-122,810 | 12,247 | 12,451 | 15658 | 5137 | 1665 | 5222 | -3,898 | 5307 | 5350 | 5393 [ -2,071 | 600
+ Préstamos obtenido 0
-Amortizacion de la deuda 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
- Interés de la deuda 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
+ Escudo fiscal de los intereses (EFI 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
O DE CAJA 0D RSIO A -122,810 | 12,247 | 12,451 | 15,658 | 5137 | 1,665 | 5222 | -3,898 | 5307 | 5350 | 5393 | -2,071 600
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 35:
Flujo Financiero durante 5 afios
OD AJA
O epto A O A O A A 04 A O
Ventas 2,188,682 2,276,229 2,367,279 2,461,970 2,560,448
Costo de produccién 1,821,273 | 1,894,124 | 1,969,889 | 2,048,684 | 2,130,632
Personal area produccion 0 0 0 0
Utilidad Bruta 367,409 382,105 397,390 413,285 429,817
Otros Ingresos (Comision por traslado) 12,203 12,691 13,198 13,726 14,275
Personal de Administracion y Ventas 206,260 216,573 260,234 273,246 286,908
Gastos de administracion y ventas 91,271 93,919 96,647 99,456 102,350
Depreciacion y amortizacion de intangibles 7,579 7,579 7,579 7,579 7,579
Utililidad Operativa (EBIT) 74,501 76,725 46,128 46,730 47,254
-Impuesto a la renta 32,830 11,781 13,608 13,785 13,940
+ depreciacion y amortizacion de intangibles 7,579 7,579 7,579 7,579 7,579
Flujo de Caja Operativo 49,250 72,522 40,099 40,524 40,893
- Activo fijo 0
- Gastos preoperativos
- Capital de trabajo 989 -1,493 -1,552 -1,614 41,975
Ingreso por crédito fiscal IGV de Activos Fijos 12,822 0 0 0
63,061 71,030 38,547 38,909 82,868
+ Préstamos obtenido
-Amortizacion de la deuda 0 0 0 0
- Interés de la deuda 0 0 0 0
+ Escudo fiscal de los intereses (EFI) 0 0 0 0
OD AJA OD RSIO A 63,061 71,030 38,547 38,909 82,868

Fuente: Elaboracion propia
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El 1.5% de las ventas netas mensuales del primer afio de operaciones corresponden al pago
a cuenta del Impuesto a la Renta mensual. Si hubiera algun monto a regularizar se realizara en
el segundo afio. El impuesto a la renta desde el segundo afio al quinto afio se pagara en su
totalidad, cada uno en su respectivo afo; el segundo afio incluye la regularizacion del primer
afio. El analisis financiero se realiza asumiendo el negocio en marcha perdurable en el tiempo.
Se asume que a partir del sexto afio el flujo de caja crecera en funcion a la tasa de inflacion

anual proyectada de Peru.

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

Para el calculo de la tasa de descuento de los accionistas se recurre a la utilizacion del
método CAPM (Modelo de valoracion de activos de capital) que ayudara a determinar la tasa
de rentabilidad requerida para un activo que es parte de las inversiones.

En primer lugar, determina el valor del Beta apalancado para el proyecto. Para ello, se utiliza
el dato del Beta Desapalancado de empresas del sector americano publicado en la pagina del
famoso profesor Damodaran y procede a apalancar la Beta con los datos de la estructura D/E
del proyecto y la tasa de impuestos de Perd. El valor resultante de 0.91 indica que el valor de

la empresa reacciona relativamente mas fuerte al mercado.

Tabla 36:
Calculo de Beta Desapalancado

Beta des apalancada del sector Pu 0.91
Impuesto a la Renta Perud 29.50%
Dproy 0.00%

Eproy 100.00%
BLF:!’.E}{ =

Fuente: Elaboracion propia

Beta Desapalancado corresponde a la industria de software (sistema y aplicacion)
teniendo como resultado 0.91

La tasa libre de riesgo se basa en la cotizacion del dia 25 de noviembre del 2021 de la
Nota del tesoro americano a 10 afios, la prima de riesgo de mercado histérica es 8% y el riesgo
pais publicado por JP Morgan consultado en la misma fecha es de 153 puntos basicos valores

que se considera para los analisis a continuacion:

147



Tabla 37:

Tasa de Riesgo

1.639% Bono de Tesoro

americano

Tasa librede Riesgo Ff

Prima Riesgo de mercado (Fm - If) 8.00%

Riesgo Pais RP 1.53% «

Fuente: Elaboracion propia

Aplicando la formula del CAPM se obtiene la tasa COK en dolares de 10.45%, pero
esta se debe convertir a una tasa en soles para lo cual se utiliza la inflacion esperada en USA 'y

en Perd.

Tabla 38:

Formula CAMP

COK proy USS= 10.45%

Peri inflacion anual esperada S/. 2.50%

USA inflacién anual esperada US$ 2.00%

Fuente: Elaboracién propia

Al realizar la conversion de tasas se obtiene el COK en soles de 10.99% que representa
el costo de oportunidad de los accionistas del proyecto, es decir el rendimiento al cual renuncian
en proyectos parecidos en el mercado para invertir en este negocio especificamente y representa
todos los rendimientos y riesgos posibles que existen en el mercado al cual Alquila.pe
renunciara para poder emprender este proyecto. Esta tasa es lo minimo que se podra conseguir
en el mercado si se invierte en instrumentos libres de riesgo o en indices de mercado americano
como el S&P500.
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Tabla 39:

Resultado Cok en nuevos soles

COK proy soles= 10.99%

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion, se procedio a calcular la tasa de descuento del proyecto WACC que
combina la tasa de descuento de los accionistas con la tasa de financiamiento con terceros. El
calculo realizado considera el escudo fiscal que proporciona la tasa bancaria. Esta tasa esta
muy relacionada en la manera en que se ha estructurado la capacidad de financiamiento y
representa en promedio el costo del dinero al cual se financié el proyecto. Con respecto al
mercado esta tasa representa una tasa razonable de financiamiento y toma en cuenta el alto
riesgo que representa para el sistema financiero por no contar con historial crediticio

empresarial.

Tabla 40:

Calculo de tasa de descuento del proyecto (WACC)

Calculo del WACC
S/. % %
Participacion Participacion Costo
Financiamiento Terceros 0 0.00% 0.00% 0.00%
Financiamiento Accionistas 122,810 100.00% 10.99% 10.99% I
Inversion Total 122,810 100.00% 10.99% I

Fuente: Elaboracion propia

8.10. Indicadores de rentabilidad

Una vez calculado el COK'y el WACC se puede proceder con el calculo de los indicadores
mas importantes para la evaluacion financiera de un proyecto el VPN, la TIR, el Payback
descontado y el operating margin.

El VPN del FCLD se calculd descontando los flujos que generara el proyecto con la tasa
WACC. El resultado fue S/ 629,839 que indica que el proyecto es capaz de cubrir la tasa
requerida de 69.44%. La TIR para estos flujos resultd en 69.44%, la cual indica la tasa méxima
que soporta el proyecto, ya que si la tasa de descuento fuera mayor que la TIR el beneficio seria

negativo.
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Tabla 41:

Resultados de TIR FCLD
VPN FLUJO DE CAJA DE LIBRE DISPONIBILIDAD yER:2L)

TIR FCLD X778

Fuente: Elaboracion propia

Los montos de los FCLD con los de FCNI son relativamente iguales dado que no se cuenta con
financiamiento externo, s6lo con inversion propia de los socios.
Tabla 42:

Resultados de TIR FCNI

VPN FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA gy:R:E:
LYl  69.44%

Fuente: Elaboracion propia

8.11. Analisis de riesgo

8.11.1 Andlisis de sensibilidad

a) ¢Cuéanto debe ser el COK para que el VPN del FCNI esté en equilibrio (VPN FCNI = 0)?

Interprete resultados.

Tabla 43:

Desarrollo de igualdad

Actual

COK 10.99%
TIR - FCNI actual 69.44%

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 44:

Comparacion de resultados

Periodos
FCNI -122,810

VPN actual 629,839.22
VPN nuevo 5

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Para que el valor presente neto del inversionista presente un estado de
equilibrio la tasa de descuento de capital (COK) igual a su rentabilidad interna de retorno. Es
decir, la tasa de 69.44%.

b) ¢Cuanto debe ser el WACC para el VPN del FCLD esté en equilibrio (VPN FCLD = 0=?

Interprete resultados.

Tabla 45:

Desarrollo de igualdad

Actual

WACC 10.99%
TIR - FCLD actual 69.44%

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 46:
Comparacion de resultados

Periodos Afio O
FCLD

VPN actual 629,839.22
VPN nuevo -

Fuente: Elaboracién propia
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Interpretacion: Para que el valor presente neto del proyecto presente un estado de
equilibrio la tasa de descuento de costo de capital (WACC) igual a su rentabilidad interna de
retorno. Es decir, la tasa de 64.90%.

c) ¢Como varia el VPN del FCNI ante cambios en el COK?

Tabla 47:

Escenario ante cambios en el COK

VPN actual del FCNI 629,839.22

VPN nuevo con Equilibrio

Fuente: Elaboracion propia

La respuesta del resultado del VPN del FCNI es inversa a la variacion de la tasa COK.
Interpretacion: La tasa de descuento (COK) en la medida que se incremente, los resultados del
VPN seran cada vez menores. Por lo tanto, en la medida que el costo de capital disminuya, el
valor presente neto final serd mayor.

d) Realizar analisis multidimensional de variables criticas.
Tabla 48:
Variaciones

VERIES
Costo de produccién
Personal area produccion

Personal de Administracién y Ventas
Gastos de administracion y ventas
Costo de financiamiento

Fuente: Elaboracién Propia
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Tabla 49:

Resultados

WACC 10.99%
COK 10.99%
VPN - WACC - FCLD 260,698
VPN - COK - FCNI 260,698

TIR 37.20%
IR 3.12
PRID (afios) 5.17

Fuente: Elaboracién Propia

* VPN — WACC — FCLD: EIl proyecto genera un valor neto presente de S/ 260,698 por una
inversion de S/ 122,810 y una rentabilidad promedio anual de 10.99%

* VPN — COK — FCNI: EIl proyecto genera un valor neto presente de S/ 260,698 por una
inversion de 122,810 y una rentabilidad promedio anual de 10.99%

*TIR: La rentabilidad que genera es de 37.20%

* IR: El valor adicional por cada unidad invertida en el proyecto es de 3.12.

* PRID (afos): El proyecto se recupera en 5.17 afios.

8.11.2. Analisis por escenarios (por variables)

Se han establecido tres escenarios: pesimista, esperado y optimista, las variables criticas
con las cuales se supondran los escenarios. En un principio se ha establecido un escenario
esperado con incremento en las ventas de 4% para los afios posteriores. Para el escenario
pesimista se considera una contraccion en la proyeccion de ventas esperados y solo seré del
2%, quedando demostrado asi, que incluso con esta variacion el proyecto sigue siendo rentable.
Para el caso del escenario optimista donde el incremento de las ventas anualmente es de 6% la

tasa de retorno es incluso mayor y el proyecto se recuperaria en menor tiempo.
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Tabla 50:

Resultado de punto de Equilibrio

Escenario Crecimiento 6 ARol
Pessmista

Esperado
Optimista

Credmiento de ventas (anual perpetuidad ) 2.00%
VPN - FCLD 546,514.10

TIR - FCLD 60.06%

WALC 10.99%
E[VPN}= 1,092,452
VP DE LA VARIANEA 537,227

z -2.0335
PROBABILIDAD DE RENTABILIDAD

Fuente: Elaboracion Propia

8.10.3. Anélisis de punto de equilibro

Para conocer el punto de equilibrio se tom6 como variable principal las tasas de
descuento con el que se actualizan los flujos de caja para la obtencion del VPN, ya que el

objetivo es saber cuando el valor presente neto es igual a cero.

Tabla 51:

Anélisis de punto de Equilibrio
VPN FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA pE:yiR:2%]

ULE e 69.44%

Fuente: Elaboracién propia

8.10.4. Principales riesgos del proyecto (cualitativos)

El riesgo principal de este proyecto es la demanda por el servicio ofrecido, la variedad
de los productos expuestos y la coyuntura que se pueda estar atravesando como pais. Se realizé
el analisis del proyecto con tasas actuales en cuanto a tipo de cambio, PBI e inflacion, pero esto

puede cambiar afio a afio.
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Segun el plan elaborado con tres escenarios, se mantendra un buen margen de ganancia,
inclusive en un escenario pesimista se considera un 2% de ventas donde rentabilidad no es
menor a cero. La recuperacion de inversion se tendré en 5.17 afos.

Asimismo, este proyecto no cuenta con financiamiento externo, pues esto no ayuda a generar

mayor rentabilidad y ganancias afio a afio.

9. CONCLUSIONES

A partir de la seleccion de hombres y mujeres entre los 25 y 55 afios del nivel
socioeconémico B, C y D de Lima Metropolitana como publico objetivo, se ofrece el servicio
de alquiler de productos de su interés por canal digital, asi como se complementa con una
aplicacion para realizar anuncios de alquiler de objetos de diversas categorias por internet. Se
dispuso de una politica de precios diversificada que oscila entre los S/ 180.00 y los S/ 800.00
para los productos del area de salud y objetos para la realizacién de eventos respectivamente.
Sin embargo, se ofrecen otros productos como los pertenecientes a las categorias de tecnologia,
hogar, herramientas para reparacion e inmuebles.

Asimismo, la rentabilidad del modelo de negocio muestra que es una idea sostenible en
el tiempo pues el consumo de bienes y/o articulos es una constante de mercado que se ha
desarrollado en la pandemia, asi como la generacion de una solucién para personas que busquen
explotar los productos de poco uso que tienen en casa, por lo cual se genera una oportunidad
de mercado recurrente para obtener otros ingresos operativos en el corto y mediano plazo.

De igual modo se contd con ingresos crecientes de S/. 1°221,783 en el afio 1 con una
tasa de crecimiento anual de 4% para los 5 primeros afios de operaciones. Si bien es cierto la
inversion, entre adquisicion de activo fijo, gastos preoperativos y capital de trabajo sera de 115,
409 soles, cada afo se obtienen una utilidad neta positiva para el presente proyecto. En ese
sentido, la propuesta de valor se presta a un modelo de negocio bajo economias a escala en la
cual el costo variable unitario se reduce conforme se incrementa la produccion y dado que se
trata de un negocio basado en un canal de distribucion virtual la cobertura de mercado es
creciente y la atencién al cliente es rapida.

Sin embargo, esto se basa en el supuesto que el e-comercie mantenga su
posicionamiento en el mercado por lo cual el planeamiento estratégico del modelo de negocio
estd supeditado a factores critico de éxito como la prolongacion del COVID-19 pues ello

generara por un lado que la demanda de productos por catalogos virtuales se mantengan en
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constante dinamismo Yy, por otro lado, permitira que los ingresos de los clientes no sean
dirigidos hacia eventos sociales, viajes de turismo o servicios fuera de casa, orientando mas
bien estos recursos hacia la adquisicion de productos de su interés o de primera necesidad,
especialmente, de aquellos articulos que no son de uso cotidiano.

De otro lado se percibe que, en los 3 escenarios neutros, optimista y pesimista la
generacion de valor neto para los accionistas sera positiva por lo que se puede decir que la idea
de negocio genera riqueza a los accionistas y ello reduce el riesgo de padecer de carencia de
financiamiento en el corto plazo.

De otra parte, se ha usado el modelo CAPM para el calculo del COK, esto es, la tasa
minima de rentabilidad esperada por los accionistas, el cual es de 10.99%, méas con un beta
apalancado de 0.91. Esto da a entender que las acciones de la empresa o del rubro de la empresa,
tomando en cuenta el nivel de apalancamiento operativo y financiero de la empresa serd mas
volatil que el del indice del mercado, lo cual en el mercado peruano puede no ser
necesariamente cierto.

Como recomendacion se sugiere aplicar la estrategia de enfoque de manera que cada
segmento de mercado objetivo cuente con un proceso de atencidn al cliente distinto, puesto que
no es lo mismo alquilar un objeto a un joven de 25 afios que se familiariza y ha crecido con la
tecnologia digital, a diferencia de una persona de 55 afios que recientemente se ha familiarizado
con el uso de canales de distribucion digital.

De igual forma, como una fortaleza la modalidad de puesta en alquiler de ciertos bienes
va a contar con un protocolo de desinfeccion ante la eventual tercera ola de COVID-19 en el

mercado, por lo cual deberan preservar la salud de todos los clientes.

Y a modo de resumen general se puede afirmar que la propuesta de valor se basa en la
configuracion de interfaces virtuales que sirvan como catalogos especializados que de forma
rapida atiendan alguna necesidad especifica del cliente. En ese sentido se contara con
herramientas de analisis de datos virtual para ofrecer a hombres y mujeres de 25 a 55 afios con
informacion sobre los productos de su eleccion de modo que el tiempo de investigacion para
la adquisicion del articulo se reduzca.

La idea de negocio surgié como respuesta al contexto actual en el cual los habitos de
vida y consumo de la poblacion global estdn cambiando, para aquellos que adquieren
determinados productos y lo usan de manera esporadica y no quieran gastar mayores recursos
en un articulo que no vayan a necesitar o usar después. Por tanto, se requiere de manera

universal de un servicio que permita alcanzar casi al instante informacion y diversas
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alternativas a los usuarios sobre un producto en especifico que el mercado requiera. En ese
sentido, es comun observar a una persona gastar tiempo de mas en la busqueda de algun
producto en especial, lo que representa un problema dados los maltiples beneficios de los
canales virtuales de ventas.

Por otro lado, se busca brindar una solucién para aquellas personas que cuentan con
articulos de poco uso y requieren ganar un ingreso adicional mediante el alquiler de dichos
productos a personas que verdaderamente lo necesitan. Por lo tanto, se buscara solucionar el
problema a partir de la oferta de espacios en la red para que diversas personas alquilen sus
articulos y aquellas que los pongan en alquiler puedan posteriormente generar ingresos extras
en caso de que no los vuelvan a necesitar mas. En ese aspecto los hombres y mujeres de 25 a
55 afos son un mercado segmentado por su nivel variable de conocimiento de redes virtuales.

La diferencia con los competidores radica en el sentido de que el portal de Alquilla.pe
simplifica el intercambio de bienes y servicios entre los usuarios con la oportunidad de obtener
un ingreso extra en el corto plazo y que, por otro lado, cuenten con productos especificos en
un periodo de tiempo determinado. En ese aspecto, se diferencia del resto de actores de
mercado que no cuentan con tiempos reducidos de atencion al cliente.

La promesa de ingresos anuales supera los 2 millones de soles para lo cual se requiere
entre capital de trabajo, maquinas, equipos Yy gastos preoperativos de licencia de
funcionamiento mas de S/ 150,000.00. En ese sentido, se cuenta con el respaldo de los

miembros del equipo que cuentan con experiencia en canales digitales.
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ANEXOS

Modelo de contrato: Alquiler de Articulos

CONTRATO DE ALQUILER DE ARTICULO DE POCO USO

|
Conste por el presente documento el contrato de ALQUILER DE ARTICULOS DE POCO USO
que celebran de una parte:

ALQUILA.PE SRL identificado con RUC con domicilio fiscal en Jr. Bissp 303, Lince
Provincia y Departamento de Lima, representada por Joel Alfaro Huamani identificado con D NI N®
46887274 a quien en adelante se le denominari FL. ARRENDADOR, v de la ofra parte;

E1 5. 30000 300 X000 identificado con DINT W= 330000 con domicilio en Av. La Molina
N® 340, La Molina Provincia v Departamento de Lima; en adelante, EL. ARRENDATARIO,
conforme a los siguientes términos;

PERIMEROQ: EL ARRENDADOR da en alquiler a EL ARRENDATARIO, la Camara Deportiva de
su propiedad marca GoPro modelo Hero 7, de afio de fabricacion 2020, en adelante LA CAMARA.

SEGUNDO: EL ARRENDATARIO destinara LA CAMARA materia del presente contrato Ginica v
exclusivamente para uso particular, quedando prohibido a variar su finalidad.

TERCEROQO: El plazo de duracion del presente contrato es de 03 dias, que inicia a la fecha de firma
del presente contrato hasta el 300000

CUARTO: LA CAMARA se entrega con las siguientes caracteristicas, las mismas que constan en el
inventario que se anexa al presente confrato como Anexo 1.

1. Un canguro protector con accesorios.

2. Protector de Color Negro.

3. Cable USB tipo C.

4. Cargador.

5. Manual de uso.

6. 1 bateria extraible con N® de serie SL-2349580-PE

EL ARRENDATARIO queda obligado a devolver LA CAMARA en las mismas condiciones en que
lo recibio v con las caracteristicas que constan en el Anexo 1, sin necesidad de notificacion,
requerimiento o aviso previo del EL. ARRFNDADOR.

CUARTO: La renta pactada de comiin acuerdo por el alquiler de LA CAMARA es de S/ 207.00
(Doscientos Siete v 00/100 Soles) durante 3 dias, importe serda pagado a2 EL. ARRENDADOR
mediante cargo en tarjeta de crédito antes de la entrega de LA CAMARA.

QUINTO: EL ARRENDATARIO declara que recibe LA CAMARA en buen estado de
conservacion v funcionamiento v se obliga a cargar la bateria por las horas que el manual sugiera para
el cuidado del mismo.

SEXTO: Cualquier rotura o deterioro que suceda durante la vigencia de este contrato en LA
CAMARA, deberan ser reparados por EL ARRENDATARIO.
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SEPTIMO: Los accidentes v dafios que cometiera EL ARRENDATARIO v que correspondan a LA
CAMARA. seran de responsabilidad de EL ARRENDATARIOQ, suceso que deberi comunicarse a
EL ARRENDADOR, debiendo activar los cargos correspondientes a la tarjeta de crédito asociada.

OCTAVO: EL ARRENDADOR = reserva el derecho de resolver el presente contrato por el
incumplimiento de alguna de las clavsulas anteriores por parte de EL ARRENDATARIO.

NOVENOQ: Forma parte integrante del presente contrato el siguiente anexo:
Anexo 1: Inventario de LA CAMARA.

El presente documento se extiende v subscribe por duplicado en 1a ciudad de Lima a los 37X dias del
mes de 307 del 20303

EL ARRENDATARIO EL ARRENDADOR
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ANEXO 1: INVENTARIO DE LA CAMARA

EL ARRENDATARIO EL ARRENDADOR
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Modelo de contrato: Alquiler de Inmueble

CONTRATO DE ALQUILER. TEMPORAL

DATOS DEL INMUEELE Y PROFIETARIO

Propietario: ALQUILA.PE SEL

RIIC: 30000000K

Web: httpsowonw.alguilape com

Direccion Inmueble: Av. Villamar 1382, Camrera Panamericana Sur, Villa el Salvador.

Arezs a alquilar: Toda la casa v sus instalaciones.

Ameblada y Equipada, cuenta con 2 dormitorios, 2 camas (1 King v 1 camarote) 1 bafio v garaje para
1 zuto.

DATOS DEL ARRENDATARIO Y ESTADIA

Arrendatarior XXX XXXX XXX XXX

DNI: X000

Domicilio: XIOOOCOOOOIOOIDOOCO0N00IO0ID00I

Teléfono:

Fecha de inicio del alquiler: viernes 19 de agosto del 2022

Fecha de términe del alguiler: lunes 29 de agoste del 2022

MNimero de personas; 2 adultos, 2 nifies. E1 2408 ingresaran 4 personas a pasar el dia.
Mazcotas: 02 perros pequetios.

ASPECTOS FINANCIEROS Y OTROS:

Importe de Alguiler: 8/ 3, 300.00, se cargara el 50%% a la tarjeta de crédito al momento de separar el
mmuekle, 1z diferencia mas la garantia antes de ocupar el mmuesble.

Garantiz: 800.00 soles a entregar antes de ocupar el inmueble.

PUNTOS AEESALTAR EN EL ALQUILER:
l.- GAEANTIA: Cubrird cualguier dafio que el arrendatario directa o indirectamente pudiera
ocasionar al inmueble v sus instalaciones, estén incluidos los invitados v personal de servicio.

La garantia serd devuelta al amrendataric a la devolucion del inmueble, descontando los gastos por los
dafics ocasionados, en caso el costo de reparacion / restitucicn de los dafios supere lo entregado en
garantia, el amrendatario se compromete a pagar la diferencia.

2.- ANULACION DEL ALQUILER: 51 por cualquier motive el arrendatario no pudiera llevar a cabo
el uso del mmueble en las fechas establacidas, el propietario develvera el dinere recibido segin sea el
caso:

- 51 e @viza con a2l menos 2 semanas de anticipacion, se devolverd el 0% de lo recibido.

- 51 52 avisa con menos de 2 semanas, no se devolverd el dinere recibido, quedando en compensacion
para el propietario.

J-AREAS AALQUILAR Y ENTREGA DEL INMUEELE: Ze alquila 1a casa completa, amoblada
v equipada segin lo detallado en el inventario (Anexo 1) que se firmara al momento de recibir la caza.
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Check in (Ingrezo): 11:00 am Check out (salida): 4:00 pm

La caza se debe devolver ordenada.

4.- OTRO3:

- Se prohibe 1z realizacién de reumiones con mayor mimero de personas que las estzblecidas en el
presente confrato, misica a volumen no permitido en horas no apropiadas (después de las 9:00 pm) v
actos que vayan contra las buenzs costumbres. Cualquier multa o sancion interpuesta por la
Municipalidad de Villz El Salvador serd pagada por el arendatario.

- 51 fuera necesario el ingreso de més personas que las establecidas en el presente contrato, debe ser
previa coordinacion con el propistario, caso contrario se cobrara una penalidad.

- El propistario no sera responsable por los accidentes que pudieran ocurrir dentro de 1a propiedad tales
como: caidas, cortes v/o muerte. E] arrendatario es responsable de sus actos v los de sus invitados.

- El propietario no sera responsable por los cortes o fallas en los servicies de lnz, agua, cakle, internet
v cuzlquier ofra situacion que pudiera afectar el disfrute de la casa v sus instalaciones, salvo que 2]
corte del servicio sea por faltz de pago.

- El alguiler no incluve, toallas, dtiles de aseo persomal (jabdn, champi, papel higiénico,
repelente).

Firmado por ambas partes en sefial de conocimisnto y aceptacicn de lo mencionadoe en el presents
documento, a los 09 dias del mes de agosto del 2021,

ALQUILE.PE SEL RN XXNAN NUNNY XNENK
BUC: 30000000 DN 30000000
PROPIETARIO ARRENDATARIO
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