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Resumen ejecutivo

La siguiente propuesta describe un plan de negocio para implementar una plataforma digital que
conecte a clientes con proveedores que fabrican productos principalmente de cuero como carteras,
zapatos, billeteras y monederos en el mercado peruano; que actualmente solo ofrecen sus productos
en Internet mediante el uso de redes sociales, pero que no cuentan con una plataforma de venta que
potencie y facilite los procesos de busqueda, ampliacion de oferta, venta, pago y seguimiento.

La clave para el crecimiento sera construir una relacion de confianza basada en seguridad y
transparencia con los clientes, y mantener un alto nivel de servicio. Ademas, a través de nuestras
operaciones se le dara alta relevancia a mitigar temas criticos relacionados a la confianza en el
proceso de pago en linea, el abastecimiento de productos, el envio a tiempo, informacion de los
productos y el cumplimiento de la calidad del producto.

Los ingresos se generaran con la venta de los productos de marroquineria (cuero), la venta de
los empaques personalizados y el servicio de delivery.

Cabe destacar que la inversién que se realizard para desarrollar el plan de negocio es de -
S$/1,632.200. En un escenario conservador, se espera recuperar dicha inversién en el segundo afio, el
proyecto presenta un VAN de S/318,164 y una TIR de 19.6 % determinados a partir de una WACC de
14.29 %.

Palabras clave: plataforma; productos de cuero; servicio; seguridad; inversion

Abstract

The following proposal describes a business plan to implement a digital platform that connects
customers with suppliers that manufacture mainly leather products such as wallets, shoes, wallets and
purses in the Peruvian market; that currently only offer their products on the Internet through the use
of social networks, but do not have a sales platform that enhances and facilitates the search processes,
offer expansion, sale, payment and monitoring.

The key to growth will be to build a relationship of trust based on security and transparency with
customers and maintain a high level of service. In addition, through our operations, will be given high
relevance to mitigate critical issues related to trust in the online payment process, product supply, on-
time delivery, product information and compliance with product quality.

Revenue will be generated through the sale of leather goods, the sale of customized packaging

and the delivery service.



It should be noted that the investment that will be made to develop the business plan is
$/1,632.200. In a conservative scenario, it is expected to recover this investment in the second year,
the project has an NPV of S/318,164 and a TIR of 19.6 % determined from a WACC of 14.29 %.

Keywords: platform; leather products; service; security; investment
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Introduccion

La evolucion del e-commerce en el resto de los paises se ha mantenido en los Gltimos
afios en continuo crecimiento. Segun Smeaton (05 de julio 2016) “La region con el mayor
total de ventas de comercio electronico es Asia-Pacifico, donde las ventas superaron a
América del Norte en 2014 para alcanzar $ 525.2 mil millones, en comparacion con $ 482.6
mil millones en América del Norte” (parr. 4).

En la actualidad, el comercio electronico en el Per( esta creciendo aceleradamente,
debido a que diferentes compafiias tanto del sector del retail como de tecnologia, han
desarrollado iniciativas para activar el comercio en linea. Desde el inicio de las Campafias
Cyber Days en el 2012 el e-commerce presenta una tendencia en crecimiento en el pais.
Segun “Andlisis del Sector Retail: Supermercados, Tiendas por Departamento Yy
Mejoramiento de Hogar Informacion al 30 de setiembre de 2018 (diciembre 2018) “En el
primer semestre del 2018, el Producto Bruto Interno (PBI), registré un crecimiento (4.3%),
reflejando una recuperacion respecto al periodo del 2017. Este crecimiento estuvo impulsado
por la demanda interna (+5.3%), el crecimiento del empleo formal y masa salarial” (p. 4).

La siguiente propuesta de negocio ofrece la posibilidad de comprar productos de
marroquinerial a través de la plataforma virtual de la tienda llamada “MANI”. En esta
plataforma, los clientes tendran la posibilidad de revisar el catadlogo, los detalles de los
productos, el precio, imagenes en cualquier momento antes de realizar el proceso de compra.
La tienda virtual trabajara con proveedores que tienen experiencia en el rubro de
Marroquineria de aproximadamente 5 afos, que fabrican productos como carteras,
monederos, zapatos y otros.

Los productos que se encontraran en la plataforma virtual provendran de 20 proveedores
no exclusivos con MANI, ellos podran ofrecer sus productos en canales como tienda fisica y
virtual. Para el proceso de seleccion de cada proveedor, se tendrd en cuenta la calidad del
producto, plazos de entregas de pedidos, precios, plazos de pago, estabilidad financiera,
cercania (localizacion).

Los beneficios que tendria cada proveedor para aliarse con MANI serian los siguientes:

e Visibilidad del producto a través de la plataforma online: Segun “Peru: Cifras

proyectan el apogeo del e-commerce este 2019” (10 de diciembre 2018) “La

! Marroquineria: fabricacion de productos de cuero.*



penetracion de Internet en Perl, es del 70%, es decir, 21 millones de peruanos se
encuentran conectados a la red. Un 75% de las operaciones del comercio electrénico
en Per0 se realiza en Lima” (parr. 10y 11).

e Nuevo canal de venta: Segun “Peru: Cifras proyectan el apogeo del e-commerce este
2019” (10 de diciembre 2018) “Perti alcanz0 un crecimiento del 47% desde 2013 hasta
el cierre de 2018, mientras que el gasto fue de US$ 1,700 millones en 2013 y se prevé
que llegue a US$ 2,500 millones al finalizar el mismo periodo” (parr. 6).

e “Ademas las ventas por Internet alcanzaron los US$ 2,800 millones en 2016, lo que
implica un crecimiento del 198% durante los tltimos dos afios” segun afirma “Internet
movil: 69% de usuarios peruanos compro a través de su smartphone” (9 de marzo de

2017, pérr. 6).

Se ofreceran productos de temporada (por clima y fechas especiales), con disefios
comodos y con estilo. Para complementar esta propuesta, la compafiia se enfocara en revisar
constantemente y plantear mejoras al Customer Journey a fin de mejorar la experiencia en
MANI.

El cliente objetivo es la mujer peruana moderna? entre 25 y 55 afios de Lima Moderna
del nivel socioeconémico AB y C, que utiliza Internet habitualmente para comprar productos
via online. Utiliza la compra via Internet por la comodidad, facilidad, precio, ahorro de
tiempo, mayor oferta, facilidad de seguimiento del pedido, y por las formas de pago (rapidez
y seguridad).

MANI, se enfocard en estos niveles socioecondmicos A, B y C porque se tiene
informacion seglin GFK® Per( (2015), que el 54% de las ventas realizadas en Internet
provienen de personas del segmento NSE A/B y un 39% del segmento NSE C.

En la plataforma de MANI, la clienta tendrd una experiencia similar a la que tiene
cuando visita a una tienda fisica, porque ademas de tener fotografias de buena calidad de los
productos y una detallada descripcién, tendrd material multimedia como videos (modelos
desfilan con el producto seleccionado), animaciones y vistas de 360°. Otro aspecto importante
es que los productos que se encontraran en la plataforma son productos disponibles en

inventario, es decir MANI manejara stock para 982 SKU* en su lanzamiento.

2 Mujer Moderna: la mujer moderna hace sus propios planes, no depende del hombre; tiene una vida profesional;
toma sus propias decisiones, ademas se caracteriza por su independencia econémica.

3 GFK: Es una empresa de investigacion de mercados del mundo.

4 SKU: stock-keeping unit. Es el nimero de referencia Gnico de un producto
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El periodo de la entrega es de 4 horas como maximo despuées de recibir el pedido,
teniendo en cuenta que la atencidon del delivery es de 8 am a 7 pm. Ademas, se tiene la
posibilidad de devolver el producto si el cliente no estd conforme. Para ello, MANI cuenta
con un area de atencion al cliente que permite atender dichos requerimientos.

Para validar los atributos de la propuesta de valor se utilizd una técnica de investigacion
cuantitativa, la cual se basé en la recoleccion de datos mediante el método de encuesta. Las
preguntas que se emplearon en el cuestionario fueron de eleccion multiple y se usaron por

categorias.



Capitulo 1. Analisis de la industria y competencia

En este capitulo se realizara el analisis del sector peruano, donde se revisaran datos
econdmicos, politicos, tecnoldgicos y sociales relacionados con la marroguineria y comercio
electronico en el Per(. Ademas, se estudiaran otros elementos claves del sector como el poder
de los proveedores (capacidad de negociacion), el poder de negociacion de los compradores,

la amenaza de nuevos entrantes y lo competidores.

1.1. Mercado en el Peru

Segun “Ticket promedio de e-commerce en Per( estaria entre US$ 120 y US$ 150 en el
2019” (23 de enero de 2019) “El consumidor peruano estd en constante cambio y adaptacion a
las nuevas tecnologias, comportamiento que las empresas aprovechan para incrementar sus
ventas a través del canal online” (parr. 1).

“El crecimiento del e-commerce peruano fue el mas alto de la region en el 2018,
superando a mercados mas maduros, como México (crecimiento proyectado de 28,4%), Chile
(25,8%), Colombia (24,5%), Brasil (23,7%) y Argentina (17,8%)” segun “Comercio
electronico peruano alcanzara crecimiento récord gracias al Mundial” (11 de mayo de 2018,
parr. 4).

“El potencial del e-commerce es enorme, especialmente, en el Retail®. Este representaba
el 15% y ahora es responsable del 20% de las ventas, mientras que 80% restante esta
concentrado en el turismo” segtin Salas (30 de abril del 2018, parr. 11).

“En el Pert, el 85% de Millennials® (21 a 35 afios) se conecta frecuentemente a Internet,
pero solo 15% compra en dicha red, segun el estudio Perfil del Adulto Joven 2018, de Ipsos
Pert” segun Condor (4 de agosto de 2018, parr. 1).

“En el Pert el 42% utiliza servicio de Internet y el dispositivo para acceder son los
Smartphone. Las ventas por Internet alcanzaron los $ 2,800 millones en 2016, lo que implica
crecimiento del 198% durante los ultimos dos afios” segun “Casi 2 millones de peruanos
realizan sus compras online desde su celular” (11 de setiembre de 2017, parr. 2y 6).

“Uno de los resultados més relevantes fue que el 69% de los usuarios de Internet movil

en el Per( han realizado una compra a través de su Smartphone o Tablet en los ultimos seis

5 Retail: venta al detalle o comercio minorista.

¢ Los Millennials son grupos de personas entre las edades de 16 y 36 afios, con caracteristicas principales:
Interactlan a través de dispositivos digitales, siendo el dispositivo mévil (celular) el uso principal, tiene redes
sociales.
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meses”, segun afirma “Internet movil: 69% de usuarios peruanos comprd a través de su
smartphone” (9 de marzo de 2017).

De acuerdo con lo mencionado anteriormente el comercio electronico estd en contaste
crecimiento en el mercado peruano (proyeccién de crecimiento al 2019 de 30%), por lo que
cada vez son mas las empresas que implementan plataformas virtuales. Segun “Per(: 40% de
empresas ya venden a través de canales digitales” (19 de junio del 2018) “La Camara de
Comercio de Lima, realizé un sondeo entre mas de 120 empresas peruanas para averiguar los
canales que utilizan para la venta de sus productos, y se determind que el 40% venden a través
de canales digitales” (parr. 3). En ese sentido, es importante que este plan de negocios tenga
un alto nivel de diferenciacion no solo a nivel de productos y sus empaques, Sino que por
sobre todo en el servicio que va desde el primer contacto del cliente con la plataforma hasta la
entrega y post-venta.

Segun Patifio (19 de marzo de 2018) indica: “la web necesita regularse. Se esta
preparando la modificacion de 10 articulos del Cédigo de Defensa y Protecciéon al
Consumidor para incluir al e-commerce en la ecuacion” (parr. 1y 4).

Segun “Ventas online podrian llegar a los US$ 2.500 millones de dolares este 2018 (20
de abril de 2018) afirma que:

Los principales motivadores de compra por Internet para los consumidores
peruanos son el ahorro de tiempo (53%), conveniencia (33%) y la obtencion
del mejor precio (25%), segun el portal electronico de ventas OLX Peru.
Ademas, en el Pert el 69% de usuarios de Internet movil han realizado al
menos una compra a través de su smartphone o tablet en los Gltimos seis meses
(pérr. 4y 5).

“Las barreras que deben vencer para que el e-commerce despegue en Per(, son el
incumplimiento de una venta (54%), el temor al fraude (47%) y la preferencia de probar lo
que se va a comprar (43%)” segun afirma “Comercio electronico en el Perud: ;Cual es el perfil
del comprador promedio y en qué invierte?”’(04 de julio de 2017, parr. 1).

Es por ello que la propuesta de negocio debera considerar la relevancia de generar
confianza en el cliente también a través del servicio postventa. Es decir, mediante la atencion
oportuna de reclamos y/o devoluciones con mensajes claros brindando la tranquilidad de
deshacer las transacciones en caso no se realizaran exitosamente.

Segun “Per: La evolucion del e-commerce” (04 de diciembre de 2017) “El

nuevo comprador online peruano tiene entre 25 y 34 afios, es mayoritariamente del nivel


https://elcomercio.pe/economia/dia-1/elcomercio.pe/noticias/compra-online

socioecondémico B, cuenta con educacion superior completa, posee una tarjeta de crédito, y es
mujer” (parr. 1).
Segun “Internet mavil: 69% de usuarios peruanos compro a través de su smartphone (09
de marzo de 2017) afirma que:
Entre los principales productos o servicios que se adquieren por Internet, el
39% corresponde a la compra de juegos 0 apps para smartphone o tablet, el
29% suele pagar servicios publicos, otro 29% para moda, 29% en boletos para
eventos, 27% en servicios de transporte, y un 23% en productos de
entrenamientos digitales. EI método de pago mas utilizado al momento
de comprar por Internet esta el uso de tarjetas de crédito o débito (45%), le
sigue el pago online como Paypal (30%) y en tercer lugar esta el uso de
vouchers o cédigos de oferta (18%). El 73% de los compradores manifiestan
ser influenciados por plataformas sociales, el 89% interactia con un anuncio
después de verlo en su Smartphone y el 37% comparte informacion de sus
compras en redes sociales. (parr. 2,9, 10y 12).
“En el Estudio de GFK enfocado en los Millennials y e-commerce, con cifras al 2017,
nos presenta: Linio encabezando la lista de paginas web mas usadas para comprar (30%)
seguido por Saga Falabella (23%) y Amazon (17%)” segun Falcon (21 de marzo de 2017,
parr. 12).

1.2. Cyber Day

El crecimiento que ha tenido el e-commerce en Per(, impulsado por la realizacion de
eventos masivos como el cyber day.

Por ejemplo, “la tltima campafia de Cyber Days 2017 nos dejé algunas lecciones sobre
como constituir una oferta local mas atractiva” segin “Peru: La evolucién del e-commerce”
(04 de diciembre de 2017, parr. 3, 4, 5).

e Segun la Camara de Comercio de Lima (CCL), la distribucion por categorias de las

ventas online fueron las siguientes:


http://gestion.pe/noticias-de-compras-internet-968?href=nota_tag
http://www.linio.com.pe/
http://www.amazon.com/

Figura 1. Ventas online
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Fuente: “Perti: La evolucion del e-commerce” (04 de diciembre de 2017)

Asimismo, “Mercado Pago estima que el 70% de los pagos realizados durante este
evento fueron digitales, mientras que solo un 30% se habria hecho contra-entrega o
con ‘cash’ (fisicamente) en las tiendas” segun “Peru: La evolucion del e-commerce”
(04 de diciembre de 2017, parr. 4).

“En ese sentido, el e-commerce peruano crecid cinco veces mas en comparacion al
‘Retail’ tradicional, pero el mercado es alin pequefio en comparacion al tamafio del
pais: solo 1,6 millones de peruanos el 5% de la poblacion compra via online” segin
“Peru: La evolucion del e-commerce” (04 de diciembre de 2017, parr. 5).

El objetivo principal que tiene Cyber Day es impulsar los negocios e incentivar las
ventas a través del comercio electronico (e-commerce) de manera segura y organizada.
En la primera edicién del Cyber Days en el 2012, se registraron 175,000 visitas y solo
participaron 4 empresas, en comparacion a la fecha (2018) que participan mas de 70

comercios y se tienen mas de 3 millones de visitas.

1.3. Consumidor online

En el trabajo de investigacion realizado por Cuervo’, Cardenas, Garcia y Limo (2014)

“Habitos de Consumo y Comercio Electronico: El caso de la mujer moderna” comentan que:

" Seglin Cuervo et al. (2014): Sergio Cuervo Guzméan: “Ha sido coordinador general del Programa Magister en
Administracion (MBA) en ESAN y coordinador del Programa de Alta Especializacién de Tecnologias de la
Informacion Aplicadas al Marketing, en ESAN. Experiencia profesional relevante en empresas manufactureras y
de servicios”.
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Articulos comprados en el mercado peruano online: Las prendas de vestir y
accesorios son los articulos méas requeridos tanto en Lima como en
provincia, lo cual indica que existe una iniciativa del consumidor de
comprar sin tener contacto directo con el producto. Los electrodomésticos
también son productos con gran demanda en el canal online, se ubican en el
segundo lugar para el mercado limefio y en el tercero, en el mercado de

provincia (p. 40).

Tabla 1. Productos adquiridos a traveés del sistema online en el mercado peruano en el

2014
Total Ambito (en %)
Actividades 3

(en %) Lima Interior
Prendas de vestir y/o accesorios 25 24 27
Electrodomésticos 17 18 12
Camara fotografica 17 15 24
Pasajes 15 15 16
Celular y accesorios 9 10 0
MP3, MP4 y /o IPod 8 7 17
Libros 7 5 12
CD, DVD y/o videos 6 7 3
Computadora y/o laptop 6 5 9
Entradas a eventos 6 6 6

Fuente: Cuervo et al. (2014)

Poder de negociacion: Un comprador en linea tiene hoy un mayor poder de
compra y de negociacion porque puede comparar las caracteristicas, los
precios y los beneficios de diversos productos y servicios de la misma
categoria; no solo en su pais, sino en el mundo. Es decir, puede realizar su
adquisicion desde cualquier punto donde se encuentre conectado, establecer
el precio que esté dispuesto a pagar y asociarse con otros consumidores
para conseguir mayores descuentos por volumen (p. 29).

Las mujeres ejecutivas “para realizar sus compras aun suelen usar los
canales tradicionales, como la laptop y computadora de escritorio, que
representan el 63.64%. Sin embargo, esto no es un impedimento para que
exploren los nuevos canales, como los smartphones y tablets.”(p. 72).

Las mujeres ejecutivas si bien se sienten atraidas por las ofertas y

descuentos que representa el 72.65% del volumen de ventas, los otros



factores son el ahorro de tiempo (65.43%) y la comodidad (63.54%) (p.
72).

Segun ““;Sabes qué productos compran los peruanos por Internet? Entérate” (7 de agosto

de 2017) para el Consumo online en Peru afirma que:

Entradas para eventos: Tres de cada diez peruanos prefieren comprar
entradas (al cine, eventos, conciertos, entre otros) de tal manera que
evitan largas colas, ahorrando tiempo, permitiendo elegir los asientos mas
coémodos para disfrutar una buena vista del espectaculo (parr. 6).

Pagos de servicios basicos, casi el 29% de los peruanos paga sus servicios
publicos a través de su dispositivo movil, el Internet ha tomado posesion en
el mercado con la finalidad de facilitarle la vida a las personas (parr. 8).
Moda, las ofertas de las tiendas por departamento resultan irresistibles para
los consumidores, 4 de cada 10 personas compra calzado y ropa a traves de
su Smartphone o Tablet (parr. 5).

Aplicaciones de Android o iPhone, méas del 39% de los peruanos aceptaron
comprar aplicaciones a través de sus dispositivos, los juegos Online tienen
mayores ingresos (parr. 4).

Servicio de transporte, los taxis por aplicacion son uno de los servicios que
genera més afluencia de consumo en Internet. En nuestro pais el 27% de la

poblacion solicita transporte por esta via (parr. 9).

El comportamiento del consumidor online de Peru varia en funcion del nivel de ingreso y

la percepcion de riesgo (falta de confianza) que pueda tener el consumidor para realizar la

compra a través de la plataforma online. La mayoria de los compradores tienen el temor de no

recibir el producto o servicio que compraron a través de la plataforma online, o que el

producto no cumpla con sus expectativas.

1.4. Legal

A continuacion, se detallan las leyes mas importantes en relacion al sistema e-commerce:

e La Ley N°27291. Ley que modifica el cédigo civil permitiendo la utilizacion de los

medios electronicos para la comunicacion de la manifestacion de voluntad y la

utilizacion de la firma electronica, Diario Oficial EI Peruano, Lima, 24 de junio de
2000 (p. 188343).



e Ley N° 29499: Ley que establece la vigilancia electronica personal e incorpora el
articulo 29A y modifica el articulo 52 del Cddigo Penal, Decreto Legislativo Num.
635; modifica los articulos 135 y 143 del cddigo procesal penal, Decreto Legislativo
NUm. 638; y los articulos 50, 52, 55 y 56 del cddigo de ejecucion penal, Decreto
Legislativo Nam. 654., Diario Oficial El Peruano, Lima, 19 de enero de 2010 (p.
411461).

e Decreto Supremo N° 002-2015-JUS: Decreto Supremo que modifica e incorpora
articulos al Reglamento para la implementacion de la Vigilancia Electronica Personal
establecida mediante la Ley N° 29499, Diario Oficial El Peruano, Lima, 13 de mayo
de 2015 (p. 552410).

En el aspecto legal, para la compra y venta de productos y servicios en Internet se han
implementado disposiciones legales que protegen al consumidor.

Segun Iriarte® (2012) “Quizas somos el pais con mayor cantidad de normativa que incide
sobre temas de Sociedad de la Informacion, en especial ligada a Internet. Pero enfrentados a
un problema de desorganizacién institucional (de entidades responsables) asi como de
alcances normativos”.

Segun “Indecopi alista norma para atender reclamos de e-commerce de empresa
extranjeras” (11 de marzo de 2019) “Wendy Ledesma, directora de la Autoridad Nacional de
Proteccion del Consumidor, dijo que Indecopi viene trabajando en una propuesta normativa
para el comercio electrénico. Cual se realizaran ajustes al Cdédigo del Consumidor, y se

presentaran a través de la PCM” (parr. 4 y 5).

1.5. Competencia

Dentro de las empresas en Pert que se encaminan hacia la tendencia del Retail online se
encuentran Renzo Costa que el afio 2016 empezo con la tienda online; en ese entonces solo
representaba el 0,4% de sus ventas totales y luego de 11 meses de operacion, este nivel de
ventas crecio al 2.5% de sus ventas totales y espera llegar al 5% a finales del afio 2019. Segun
informacion de la empresa, “;Cudl Es La Participacion Del E-Commerce De Renzo Costa En

8 Segun Iriarte & Asociados (2018, parr. 4):
Erick Iriarte es Socio Principal de Iriarte & Asociados. Abogado. Magister en Ciencia Politica
y Gobierno con mencidn en Politicas Publicas y Gestion Publica (PUCP). Delegado por Perd
para coordinar el Grupo de Trabajo sobre Marco Regulatorio de Sociedad de la Informacién y
de Internet Governance de la Plataforma eLAC. Coordinador de la Meta sobre Marco
Regulatorio de Sociedad de la Informacion del Plan eLAC desde 2005.
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Sus Ventas Totales?” (12 de abril de 2018), los resultados son de mediano plazo y a partir del
2019 estos cobraran atin mayor relevancia.

Asimismo, “Platanitos lanzo su tienda virtual en 2011 y empezé haciendo un envio por
semana. Progresivamente ha ido mejorando sus capacidades, y creciendo de manera que en
sus puntos de venta pueden utilizar el stock online y realizar envios a domicilio” segtin “El
canal online, una plataforma atractiva para el sector retail” (2018, p. 2).

Por otro lado, “la marca Tizza también decidi6 iniciarse en el canal online
implementando la entrega de productos a domicilio. Ademas, Tizza ha disefiado una
propuesta atractiva basada en productos de alta calidad, disefios Unicos para su cartera de
clientes” segun “El canal online, una plataforma atractiva para el sector retail” (p. 3).

En el caso de las tiendas por departamentos como Saga Falabella o Ripley, ofrecen un
mix de productos y marcas a un publico amplio a través de la venta online.

Segun “Falabella se prepara para una batalla méas intensa en el entorno digital” (20 de
marzo de 2019) “La venta por Internet de la empresa Saga Falabella mantuvo su tendencia al
alza y registrd un aumento de 24,8% en el cuarto trimestre del 2018, totalizando US$292
millones y llegaron a representar el 9,7% de las ventas totales” (parr. 13).

Las ventajas que tienen los clientes en comprar en la plataforma online de Saga
Falabella, es que pueden encontrar una variedad de productos, modelos, precios, promociones
y marcas. Saga Falabella tiene tres alternativas de envio: Despacho 24 horas (el cliente realiza
la compra hasta las 7:00pm, el envio se realizard al dia habil siguiente para Lima
Metropolitana), despacho estandar (en este caso depende del lugar de destino), despacho
programado (el cliente recibira el producto en la fecha que escoja).

Ademas, en la plataforma online existen dos modalidades de envio: “envio a domicilio” o
“retira en tienda”, sin embargo, ambas opciones N0 Se encuentran activas en la mayoria de los
productos registrados en la plataforma virtual. Ademas, el costo y tiempo del envio dependera
de la ubicacion del cliente.

En la pagina web de la tienda online de Saga Falabella no se encuentran videos para
mostrar las caracteristicas de los productos. Actualmente solo tienen la opcion para ver el
producto en 360 grados y de un tamafio moderado.

En la plataforma online de Linio, se puede encontrar distintas categorias desde
tecnologia, moda, belleza, entre otros. Empresas como HP, Lenovo, Falabella entre otros
venden a traves de la plataforma online, lo que le permite a Linio robustecer todo su catalogo
facilitando una mayor variedad de productos.

Las ventajas que tiene comprar en Linio son:
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Tiene el servicio de atencion al cliente.

Se puede pagar de diferentes formas (tarjetas de crédito, transferencia o pago con
efectivo a contra entrega).

El servicio de entrega, lo realizan ellos mismos.

En Linio existe la posibilidad de comprar en la tienda y recoger en Falabella. Ademas,
si se realiza la compra en Falabella San Isidro se puede recoger el producto en Tottus

de San Juan de Lurigancho.

Las desventajas que se tiene en comprar en Linio son:

12

Recoger o realizar el proceso de devolucion de los productos es una desventaja para el
cliente porgue se debe trasladar a la agencia Linio mas cercana.
El envio de los productos se puede retrasar hasta 3 a 8 dias.

No avisan la fecha del envio.



Tabla 2. Lista de principales competidores

Nombre de la Servicios Fuente Politicas Productos y servicios
empresa
Renzo Costa | Venta de productos: “;Cudl Es La El proceso de devolucion, tiene dos | Solo las billeteras de cuero, el producto méas

o  Mujer
e Hombre
e Calzado

Participacion Del E-
Commerce De Renzo
Costa En Sus Ventas
Totales?” (12 de abril
de 2018).

opciones:

e Dirigiéndose a una tienda Renzo
Costa y la otra escribiendo un
correo a la tienda.

e El cliente tiene siete dias para
enviar el producto al almacén.

vendido en la plataforma.

La tienda digital de la marca alcanzé el 2.5% de
sus ventas totales, pero esperan llegar al 5% a
finales del 2019 de las ventas generadas por la
marca de articulos de cuero. Atiende sector AB

Platanitos Venta de productos: Resultados Financieros | En caso encontrar algin Se dedica a la comercializacion de zapatos y
e Mujeres (Sala, 14 de enero de inconveniente con el producto, se adicionalmente vende bolsos y carteras a precios
e Hombres 2019). reporta en un plazo no mayor a 24 econdmicos. Atiende al sector AB y
e Kids horas al mayoritariamente al C.
o Categorias correo hola@platanitos.com.
e Ofertas Vencido el plazo, queda entendido
e Novedades que el producto es correcto al
momento de su entrega.
Tizza Categorias: Tizza (2019) Se puede recibir el pedido en un No detallan las restricciones para las
e Disney plazo maximo de 48 (servicio devoluciones.
e Tizza regular). En la plataforma online, los productos cuentan
e TZbyTizza Se aplican restricciones para las con poca descripcion visual y detalles
e TzMen devoluciones. especificos del producto.
e Tizza Sporty

Fuente: elaboracion propia
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1.6. Analisis de Porter
Se revisaran las cinco fuerzas de Porter para reconocer y potenciar las condiciones del
negocio segiin Gomez-Zorrilla (s. f.):

Figura 2. Fuerzas de Porter

Amenaza de nuevos
competidores entrantes
(medio)
/
Poder de negociacion de Rivalidad entre las Poder de negociacién de los
los proveedores (medio) empresas (alto) clientes (alta)
/

Amenaza de productos

sustitutos (alta)

Fuente: elaboracion propia

1.6.1. Rivalidad entre las empresas

El nivel de rivalidad es alto porque los competidores directos en el mercado como Renzo
Costa, Platanitos y Tizza comercializan productos de material de cuero en sus tiendas por
departamento, asi como en el canal de ventas online.

Saga Falabella tiene en la plataforma méas de 10 marcas de productos de cuero y tiene
servicio de entrega a domicilio. La plataforma ofrece productos y tiene dos modalidades de
envid de productos siendo una de ellas el envio a domicilio y la segunda retira en tienda, sin
embargo, en la plataforma ambas opciones no se encuentran activas para todos los productos

ofrecidos. Ademas, el tiempo de entrega dependera del distrito del domicilio del cliente.

1.6.2. Amenaza de productos sustitutos

La amenaza de sustitutos es alta, porque existe una alta variedad de alternativas
(productos y proveedores) y diferentes marcas en diferentes canales (tienda fisica y virtual)
que satisfacen la necesidad, por ejemplo, Saga Falabella tiene tiendas fisicas y online donde
se pueden encontrar variedad de marcas de diferentes productos, también es el caso de la

empresa Renzo Costa que cuenta con tiendas fisicas y virtual.
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Ademas, existe competencia con boutiques como Estilozas Store, que tiene una sola
tienda fisica donde se puede encontrar productos como ropa, zapatos, accesorios, etc. Ellos
cuentan con un blog donde se puede encontrar moda y tendencia, y realiza la promocién o
invitacion de compra de nuevos modelos a través del Facebook e Instagram. Ellos realizan
envios a provincias y en Lima.

Por tanto, para que el cliente acceda a comprar un producto de MANI, tanto la
plataforma, el producto y los servicios de empaque y delivery debieran tener atributos
diferenciadores. Ademas, el personal (atencion al cliente) sera una parte importante en la
organizacion, porque ellos son los responsables de que el servicio de atencion al cliente sea

diferenciado y refleje una buena imagen virtual.

1.6.3. Amenaza de nuevos competidores entrantes

Luego de identificar y analizar nuestros competidores, resulta que la mayoria de estos se
inclinan prioritariamente por desarrollar su crecimiento mediante tiendas fisicas y no por
potenciar sus tiendas virtuales o el servicio de delivery. Pero no hay grandes barreras para que
estas empresas puedan expandir a la plataforma online. Segun Salas (30 de abril de 2018)
“Alrededor de 1.000 empresas entre grandes y pequefias se encuentran en la ola del e-
commerce. Colloky, La Curacao, Tecsa, Juntoz y Lumingo son algunos nuevos jugadores que

han entrado al mundo digital y que ya estan obteniendo resultados positivos” (parr. 3y 5).

1.6.4. Poder de negociacion de los proveedores

El nivel de poder de negociacion de los proveedores es medio, en el mercado existe una
oferta amplia de proveedores pequefios y medianos que se distinguen por ubicacion,
capacidad productiva y variedad de productos.

Segun “Productos Chinos afectan la industria del calzado” (30 de julio de 2017).
“Existen 3669 empresas de fabricacion de calzado en el Per, el 42.8% estan en Lima; 27.6%
en La Libertad y en menor medida en Madre de Dios (0.03%) y Amazonas (0.1%)” (p. 9).

A nivel nacional se puede diferenciar tres principales zonas de empresas que desarrollan
actividades de disefio, fabricacion de calzado y manufacturas de cuero como el de Lima, La
Libertad y Arequipa; dentro de Lima se encuentra los distritos mas representativos que son
Villa EI Salvador, El Porvenir y El Rimac respectivamente.

Por ello el tener una plataforma de venta online podria permitirles acercar sus productos

a nuevos clientes mejorando la rotacion de su inventario.
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1.6.5. Poder de negociacion de los clientes

El nivel de poder de negociaciéon de los clientes es alto, porque el cliente cuenta con
varias opciones de compra: tienda fisica y online.

El cliente tiene un papel importante en las negociaciones debido a que es mas exigente en
sus pedidos, promociones que brinda la empresa, ya que si no estd conforme con algun
producto o servicio comprado o enviado puede cambiar de marca facilmente.

La plataforma online para que sea atractiva para el cliente, debe tener un proveedor de
servicios de pago electrénico donde se pueda realizar el pago con diferentes tarjetas para que

el cliente se sienta seguro de realizar alguna operacion en la plataforma.

1.7. Conclusiones

El comercio electrénico es una transaccion comercial mediante el uso de la tecnologia
(Internet) que consiste en la distribucion, venta, compra, marketing y suministro de
informacidn de bienes y servicios. Estas transacciones comerciales ocurren de empresa a
empresa, de empresa a consumidor, de consumidor a consumidor, de consumidor a negocio.

El e-commerce en el Per( esta logrando un récord nunca alcanzado por paises como
México, Chile, Colombia y esto debido a que varias compafiias como del sector retail, y
tecnologia estan desarrollando iniciativas para impulsar el comercio online. Para el afio 2019,
se estima que el comercio electrénico crezca entre el 30% y 50 %.

El crecimiento del e-commerce en el mercado peruano se debe en medida que el
consumidor pasa mas tiempo en Internet navegando en redes sociales (como Facebook,
Instagram entre otros) y en plataformas online, el acceso a Internet crece de manera acelerada
y el usuario esta dispuesto a usar distintas plataformas de pago.

Segun Villalobos (28 de abril de 2018, parr. 11):

El acceso de Internet en Peru es del 70%, es decir 21 millones estan conectados
a la red. Ademas, el sistema de bancarizacion cada vez es méas accesible,
factores que ayudan a potenciar el sistema del comercio electronico durante el
2019. El 51% del peruano tiene una cuenta bancaria, y el 34% corresponde a
las mujeres.

“El consumidor online peruano tiene entre 25 y 34 afos, posee una tarjeta de crédito,
tiene un perfil mas homogéneo en conocimiento y comportamiento, con confianza en realizar
transacciones online, que compara, opina y exige” segun “Per(: La evolucion del e-

commerce” (04 de diciembre de 2017, parr. 1).
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Para el comprador, la plataforma online es una alternativa que les permite comprar
productos y/o servicios desde cualquier lugar y hora, teniendo comodidad para encontrar
variedad de productos, facilidad de compray recibir el pedido donde los deseen.

En el tema legal, El Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la Proteccion
de la Propiedad Intelectual (INDECOPI) esta realizando ajustes al Cédigo del Consumidor
para el comercio electrénico, para que los consumidores puedan realizar reclamos y que
puedan estar protegidos antes incumplimiento de los proveedores.

Las barreras que debe trabajar las empresas para generar confianza al consumidor
peruano son las plataformas de pago, plataformas de pedido y seguridad, puntos importantes
para el crecimiento del e-commerce en el mercado peruano.

El avance tecnoldgico ha permitido que empresas que tienen tiendas fisicas puedan
trabajar mediante plataforma digitales que permita atender 24x7. Ahora el cliente tiene mucha
mas informacion, por eso hace que la competencia aumente.

En el Perl en el afio 2018, “500 empresas pequefias y/o grandes utilizan el comercio
electrénico como un canal para vender productos y/o servicios, de entro de estas empresas se
encuentran Colloky, The North Face, Tiendas Efe, La Curacao, Tecsa, Mévil Tours, Juntoz,

Tiendas El, y Lumingo” segtn Salas, L. (30 de abril del 2018, parr. 3y 4).
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Capitulo 2. Descripcién de la empresa y el modelo de negocio

2.1. Descripcion de la empresa

MANI es una empresa enfocada, en conectar a los clientes que deseen adquirir productos
de marroquineria de calidad® con proveedores (medianas y pequefias empresas segln su
volumen de produccion y ventas) que fabrican productos de cuero como: carteras, zapatos,
billeteras y/o monederos en el mercado peruano. Que cuentan con taller propio y que
garanticen calidad en los productos.

Nuestro cliente objetivo es aquella mujer con capacidad de adquirir productos de cuero

que busca:

e Innovadores disefios

e Comodidad

e Colores variados

e Variedad de estilos como bohemio, casual, clasico, formal y glam
e Durabilidad

e Fabricacién de producto de calidad por buenas materias primas

e Practicidad de la plataforma online

e Laseguridad de los métodos de pago

Tabla 3. Propuesta de valor

Beneficios - .

o Disefios de productos con colores y estilo a la moda.

e Diferentes métodos de pago (tarjeta de crédito y débito),
ofreciendo seguridad y confianza.

¢ Proporcionar descuentos promocionales en fechas como dia
de la madre, navidad y dia de la mujer.

e Contar con un proveedor de cercania geografica. En este
caso nos referimos a la distancia que se encuentra el
proveedor con nuestro almacén.

e Tener un proveedor que siempre innova en sus productos.

Imagen . . . . .

¢ Brindar una experiencia de compra ofreciendo diversidad de

productos 100% cuero en la plataforma.

Fuente: elaboracion propia

® Calidad del producto: Todos los productos seran fabricados artesanalmente por proveedores marroquineros.
Fabricados con 100% cuero y con insumos de calidad.
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2.2. Misién
Misién 2019: Ser la empresa online que comercialice productos de marroquineria con un
concepto diferenciador en disefio, confort, calidad y servicio con mas ventas para mujeres

entre 25 y 55 afios de Lima Moderna.

2.3. Vision
Ser reconocida en el mercado peruano como la empresa lider en la comercializacion de

productos de cuero para la mujer mediante las ventas online.

2.4. Culturay valores

Los valores corporativos de la empresa seran:

e Honestidad y Transparencia: no se engafia al consumidor; se ofrece un producto de
calidad, fundamentado en la satisfaccion del cliente.

e Compromiso y cumplimiento: ofrecer a nuestros clientes niveles de calidad de
productos 100% cuero, atencion post-venta y servicio delivery que distinga a la
compafiia como una empresa profesional.

e Confianza: que el cliente se sienta seguro al realizar su pago y sea escuchado, en el
proceso de compras y devoluciones.

e Velocidad y capacidad de respuesta: no solo para las entregas de nuestros productos,

sino para la atencion oportuna de consultas, reclamos y requerimientos del cliente.

2.5. Modelo de negocio

MANI, propone ser un modelo de negocio cuyo propdsito es conectar a los clientes y
proveedores a través de la plataforma online.

La propuesta del negocio se basa en la estrategia de diferenciacion por medio del
producto y del servicio. El servicio post venta se caracterizard por brindar asesoria y atencion
personalizada al cliente. Se tendrad un servicio de asesoria (consultas) en linea por medio de
chat o por llamada telefénica, escuchando los comentarios y sugerencias que el cliente pueda

proporcionar.

2.5.1. El cliente
Nuestra cliente son mujeres entre 25 y 55 afios de nivel socioeconémico AB y C

localizada en Lima Moderna: distritos de Miraflores, Surco, San Isidro, San Borja,
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Magdalena, San Miguel, Barranco, La Molina, Jesis Maria, Lince, Surquillo y Pueblo Libre,

que tienen el siguiente perfil de compra:

e Maneja minimo 1 tarjeta de crédito. Segun Villalobos (28 de abril de 2018) “En el

Perd, el 51% de hombres tiene una cuenta, pero la proporcion se reduce a 34% para las

mujeres.” (parr. 11).

e Utiliza el Internet para realizar compras de productos y/o servicios. Segun la

Asociacién Peruana de Empresas de Investigacion de Mercados [APEIM] (2017), para
Lima Metropolitana es de 12.7%, siendo para el NSE AB de 27.3% y para el C de

8.10% aproximadamente.

Para conocer mas a fondo los motivos de compra, se realiz6 una encuesta para analizar al

cliente objetivo y determinar los factores que influyen o motivan la compra de productos por

Internet. El estudio realizado fue cuantitativo, y la poblacién objetivo fue de acuerdo con las

caracteristicas antes mencionadas como, por ejemplo, edades y nivel socioecondémico. Se

realizaron 105 encuestas de Lima Metropolitana, 100% online a través de la plataforma

Google. La seleccion de muestra fue realizada a través de contactos via WhatsApp. La

muestra para la encuesta fue en base a contactos de amistades, colaboradoras, familiares y

comparieras de estudios de Maria Cachay.

Figura 3. Motivos de compra de productos por Internet
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Fuente: elaboracion propia

20



2.5.1.1. Estimacion de mercado potencial en Lima

Segun la informacién de Compafiia Peruana de Estudios de Mercados y Opinién Publica
[CPI] (2017), la cantidad de personas de Lima Metropolitana entre mujeres y hombres es de
10°209.000, de los cuales 49.9% son mujeres representando un total de 5°094.291 personas.
Para determinar el mercado total, se considerd a las personas con edades entre los 25 y 55
afios de NSE AB y C las cuales segun las referencias del capitulo 1 son mas propensas a
realizar compras por Internet.

Para la siguiente propuesta de negocio, la informacién para el estudio de la poblacion
Per(, se esta utilizando la fuente CPI (agosto 2017), en cuyas investigaciones se agrupa el

nivel socioeconémico AB.

Tabla 4. Poblacién segun sexo 2017

Poblacion
Total 31,826,000
Lima Metropolitana 10,209,000
Mujeres 5,094,291
Hombres 5,114,709
Provincias 21,617,000

Fuente: CPI (2017)
Elaboracion propia

Luego de identificar la poblacion en Lima Metropolitana, se realiz6 la segmentacion de
acuerdo con el sexo, y los diversos segmentos socioecondmicos segun las edades.

Tabla 5. Lima Metropolitana: Poblacion por sexo y grupo de edad segun nivel

socioecondmico

25-39 40-55 25-39 40-55 Poblacién

NSE Poblacién afos afos anos afos Lima
% (Poblacion (Poblacion (Poblacion  (Poblacion Metropolitana -

Total) Total) Mujer) Mujer) Mujeres

AB 26.5% 606,800 597,200 302,793 298,003 1,349,987
C 42.4% 1,061,200 876,900 529,539 437,573 2,159,979
D 23.8% 645,800 400,500 322,254 199,850 1,212,441
E 7.3% 178,500 92,000 89,072 45,908 371,883

Fuente: CPI (2017
Elaboracion propia
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Al realizar la segmentacion de Lima Metropolitana por sexo (49.9% son mujeres) y
grupo de edad segun nivel socioeconémico, se procedid a identificar a nuestro cliente objetivo
localizado en Lima Moderna.

Tabla 6. Lima Moderna: Poblacion mujer en Lima Moderna

Distrito Poblacién Poblaci_()n

Total Mujer
Miraflores 85,800 42,814
Santiago de Surco 357,600 178,442
San Isidro 56,800 28,343
San Borja 116,700 58,233
Magdalena 56,900 28,393
San Miguel 140,900 70,309
Barranco 31,200 15,569
La Molina 178,200 88,922
JesUs Maria 74,700 37,275
Lince 52,400 26,148
Surquillo 94,900 47,355
Pueblo Libre 79,400 39,621

Fuente: CPI (2017)
Elaboracion propia

Luego de identificar la poblacion en Lima Moderna, se realizd la segmentacion de

acuerdo con los sectores socioeconémicos AB y C.

Tabla 7. Lima Moderna: Mujer — sector socioeconomico ABy C

Distrito Po_blacién Mujer NSE NSE
Lima Moderna AB C
Miraflores 42,814 32,324.6 8,905.3
Santiago de Surco 178,442 134,723.7 37,115.9
San Isidro 28,343 21,399.0 5,895.3
San Borja 58,233 43,965.9 12,1125
Magdalena 28,393 21,436.7 5,905.7
San Miguel 70,309 53,083.3 14,624.3
Barranco 15,569 11,754.6 3,238.4
La Molina 88,922 67,136.1 18,495.8
JesUs Maria 37,275 28,142.6 7,753.2
Lince 26,148 19,741.7 5,438.8
Surquillo 47,355 35,753.0 9,849.8
Pueblo Libre 39,621 29,913.9 8,241.2

Fuente: CPI (2017)
Elaboraci6n propia
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Tabla 8. Poblacion Lima Moderna: Mujer segun nivel socioeconémico

Poblacién Mujer 9% Poblacién NSE
499,375 75.5% AB
137,576 20.8% C
23,811 3.6% D

661 0.1% E

Fuente: CPI (2017)
Elaboraci6n propia

Segun lo descrito anteriormente nuestro mercado potencial en Lima Moderna para el

sector socioeconomico AB es de 499,375 personas y para el nivel C es de 137,576 personas.

Tabla 9. Poblacion Lima Moderna: Mujer por grupo de edad

NSE 25-39 afios 40-55 afios Total, Target

AB 112,006 110,234 222,241
C 33,728 27,870 61,598
D 6,328 3,924 10,253
E 158 81 240
Total, Nivel socioeconémico 294,333
Total, Nivel socioeconémico ABy C 283,839

Fuente: CPI (2017)
Elaboracion propia

De acuerdo con lo mencionado anteriormente, solo el 34% de las mujeres en promedio

tiene una cuenta bancaria.

Tabla 10. Sistema Bancarizado - Mujer

NSE Total, Target % Bancarizados Total, Mujeres Bancarizadas
AB 222,241 34% 75,562
C 61,598 34% 20,943
Total 283,839 96,505

Fuente: elaboracidn propia
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Tabla 11. Perfil de Personas de 18 afios a més segun NSE 2017

Lima Metropolkts
Total NSECT NSECZ NSED NSEE
En ol mes antenior, | hizo uso del servico de intermet? 60.3% BET% TRIW 636% SOXW M04%W 381% 636
E1 hogat 611% BO1% B21W 578W 641N 418% 176% 101%
En el mes antarior £l trabajo 203% 501% 394% 233N 252% 18 4\1' 126% 9.7%
| Dénde uso Un establecrriento educativo SAW  46% STW  STW 6N 4 ATH ITW
hrtemet? Una cabaa pubica 10,8%) B%  35% 103W B2W 157% 206% 333%
{Respuests En casa de otra persona ann  30% 48N SIW AW 6% AT 40w
PMulbple) Otro 1% oo oN 1% 00% 4% 00 00%
Acceso movil a intemet 707% B07% 712% 687N 60 674N T04%W 721
B hogar T AN 405N 3IEW WENW 24% 102 16N
E! trabajo 138% 282% 1B7% 105% 109%W  96% 04N 47w
n el mes anterior  Un establecimiento educativo 1% 02%  10% 1IN oW 1IN 22%  1.0%
l: Donde lo usd con Una cabina plbics GB% 04N 1TW BN 48% 101% 202% 237W
mayor fecuencia? En casa do ofra persona 1.7% 04% 1IN 2 1% 1.4% GOﬁq 2.5% 219
Otro 00% O00% 00W O01% 00% 04% 00% 00%
Acceso movil a intermet A00% 374% 370N 463% 443 512% SESW 643
Obtener o nlormacion 856% 012% 885W 852%W 864N 823N 72N T750%
Comuncarse (s-mad, chat, etc ) QIS% 962% S42% 931% 930%W 934w S20%W 9090%
Comprar producios y/o servweos 127% 5N 180W B4A% 91ﬂ 6.7% 3TN 8%
Uso of Intarnet Opersciones de banca electrdnica 154% 0% 2129 1sW 7 'omq 6% 1%
para (Respuesta  Educacon formal y actvidades de capacitacdn NN 201% s o7y 10 5\1‘ 76&1 60N ATW
Muibpie) Transacoones (INteractuar) Con OIganizacones !
osisisinale s ptblices 163% 203N 200% 137N 147\.; 1 m.l 84N 60%
Actividades de entreteneento TASN TO4N TTON TRIW BOIW TEOW TTIN TATW
Vender productos yio serons GOW 100% 80% s52% s58%  35%W 21 34

Fuente: APEIM (2017)

Tabla 12. Numero de personas del segmento de mercado que utiliza el Internet para

comprar productos y/o servicios

NSE % Uso de Internet Total, Target
AB 27.30% 20,628
C 8.10% 1696

22,324

Fuente: CPI (2017)
Elaboracién propia

Segun lo mencionado nuestro mercado potencial total es de 22,324 personas, y la
participacion de mercado objetivo que se ha considerado es del 5%, ya que se considera que el
presente afio 2019, “el comercio electronico crecerd entre 30% y 50% en el Per(” segln lo
indicado por “Perti: Crecimiento de comercio electronico seria entre 30% y 50% este afio” (12
de julio 2018, pérr. 1).

En ese sentido, si se considera cuatro compras al afio en un escenario conservador el
ingreso ascenderia a S/. 486,217 al afio considerando que solo el 22% de personas adquiere
productos de cuero por Internet (segun encuesta realizada). Tabla 12.

En el caso si se consideran dos compras al afio el ingreso seria de S/. 243,108 (escenario
pesimista). Tabla 12.
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Tabla 13. Estimacion de la Venta para el 1" Afio

Pro-ductos MANI

Participacion de mercado
Mercado potencial
Mercado objetivo
Mercado especifico
Frecuencia de uso
Mercado especifico
Ventas Totales (und)
Ventas Producto (S/)

Fuente: elaboracion propia

Productos MANI

Participacion de mercado
Mercado potencial
Mercado objetivo
Mercado especifico
Frecuencia de uso
Mercado especifico
Ventas Totales (und)

Ventas Producto (S/)

Fuente: elaboracion propia

22%

22%

Ano 1

5%
22,324
4,911

246

4

982

982
S/486,217

Ao 1

5%
22,324
4,911
246

2

491
491

S/243,108

Carteras

40%
393
S/196,451

Carteras

40%
196

S/98,226

Billeteras

30%
295
S/105,242

Billeteras

30%
147

S/52,621

Calzados

15%
147
S/94,718

Calzados

15%
74

S/47,359

Casacas

10%
98
S/84,193

Casacas

10%
49

S/42,097

Monederos

5%
49
S/5,613

Monederos

5%
25
S/2,806
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2.5.2. El proveedor del producto marroquineria

Para fines de la siguiente propuesta de negocio, nuestros proveedores tienen las

siguientes caracteristicas:

Los productos de marroquineria ofrecidos en la plataforma provienen de 20
proveedores no exclusivos con MANI. Los proveedores seran tratados
estratégicamente (se firmara un Acuerdo de calidad), ya que la buena gestion que se
realice con ellos serd transmitida luego en productos y servicios que satisfagan las
necesidades del cliente. En el proceso de seleccion del proveedor se debe tener en
cuenta la calidad del producto (materia prima, estilo, disefio, modelo), plazos de
entregas de pedidos, precios, plazos de pago, servicio postventa, estabilidad financiera
y cercania.

El abastecimiento de los productos proviene de proveedores que se encuentran
ubicados en la Zona industrial de Caqueta en el Rimac (punto 7); la ubicacion de los
proveedores es estratégica debido a que el almacén de la empresa, se encuentra
localizado en la avenida Plaza Union (Cercado de Lima — punto 8), lugar donde se
recibiran los productos de los proveedores para luego ser entregados al cliente final, y
asi evitar retrasos de entrega de la orden ademas de poder revisar el producto antes de
ser enviado al cliente. Esta direccién es estratégica porque se considera que la
localizacion del cliente objetivo es Lima Moderna (puntos 21-32). Ver los puntos en el

siguiente mapa.

Figura 4. Mapa Lima Moderna
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Fuente: Cabrera (04 de agosto de 2011)
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Los proveedores deben tener experiencia en el rubro de Marroquineria de
aproximadamente 5 afios (tiempo en el mercado), ademas de contar con un taller
propio y/o alquilado donde fabriquen los productos.

Los proveedores seran microempresarios que tienen de 3 a 10 empleados y que tienen
un ingreso de hasta 180 UIT anuales, los cuales les permiten tener una situacion
econdmica para el abastecimiento de las materias primas e insumos para la fabricacion
del producto. Ademas, el pago de las facturas a los proveedores se realizard en 30 dias
teniendo en consideracion que, en Perq, las politicas de pago son de 60, 90 o hasta 120
dias, siendo esto muy perjudicial al proveedor, en especial a las pymes, que muchas
veces ven retrasados los pagos de sus productos, y hacen que enfrenten problemas de
flujo de caja.

Para la seleccion de los proveedores se realizara visitas a las instalaciones y se
verificara el proceso de la fabricacién, para elegir los productos que seran
promocionados en la plataforma.

Se debe buscar proveedores que estén dispuestos a fabricar un lote minimo de 3
productos por SKU teniendo en consideracion que si el fabricante pone limites con las

cantidades minimas no podriamos realizar la entrega por cada orden emitida.

Tabla 14. Informacion de los proveedores de marroquineria

Obligaciones y
responsabilidades
del proveedor

Es importante que el proveedor del producto tenga documentos
obligatorios en regla, por ejemplo: Licencia de Funcionamiento
otorgado por la Municipalidad, encontrarse inscrito en Registro
Publico, RUC y libros contables.

Cumplir con los beneficios laborales del personal a su cargo.
Contar con trabajadores afiliados al Régimen de ESSALUD.
Utilizar estandares de calidad para la confeccion de los
productos. Estos estandares de calidad abarcan desde el control
de la materia prima, hasta las técnicas de fabricacion que
culminan con un producto final de diferentes estilos, colores,
disefios y tamafos.

Actividades Confeccidn y fabricacion de carteras, monederos y zapatos de
material 100% cuero.
Informacion Se realizaran tres colecciones al afio (verano, otofio e invierno)

de acuerdo con la estacionalidad de las ventas de productos de
cuero.

Ademas de existir alguna recomendacion por el area de
Marketing, se podria realizar modelos de disefio.

Beneficios para el
proveedor

Los proveedores podran tener una plataforma digital (canal de
venta) a los que ya poseen (tienda fisica).

Con la plataforma online, el cliente puede revisar la plataforma,
ver a cualquier hora los productos disponibles, y comprar lo que
les guste.

La plataforma permite detallar las caracteristicas de los
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| productos.

Fuente: elaboracion propia

2.5.3. Proveedor de hosting de la plataforma Web

e Se trabajara con una plataforma llamada: Microsoft Azure.

e Microsoft Azure es una plataforma administrable y facil de usar, “que permite
desarrollar aplicaciones y servicios web con rapidez, aprovechando una gran galeria
de maquinas virtuales preparadas para su uso” segun el articulo “;Qué es Windows
Azure?” (s. f.).

e La plataforma cuenta con un equipo de soporte, herramientas comerciales, ademas el
cliente podra pagar con sistemas integrados como el PayU10.

e La plataforma nos permite obtener un reporte detallado de los pedidos, en el cual se
puede encontrar la siguiente informacion: clientes recurrentes, ventas por productos y
ventas por clientes.

e En el proceso comercial, con el registro y suscripcion del cliente en el sistema, se
podran enviar: promociones, descuentos o algun evento a realizar.

e Las ventasy visitas en la plataforma online son ilimitadas.

Tabla 15. Informacion del proveedor de hosting

Obligaciones y La seguridad y la privacidad estan integradas en la plataforma
responsabilidades de Azure.
del proveedor Azure ofrece servicios a la escala que se necesita para llegar a

los clientes y asociados, dondequiera que se encuentren.
Impulsa el crecimiento empresarial reuniendo servicios de
planeamiento de recursos empresariales (ERP) y servicios en la
nube.

Azure nos permite obtener visibilidad sobre el estado, el
rendimiento y el uso de las aplicaciones, cargas de trabajo e
infraestructura.

Azure nos permite controlar el crecimiento de datos
exponencial sin abandonar la seguridad, la escalabilidad o el
analisis.

Azure nos permite proteger todos los principales sistemas de Tl
asegurandose de que las aplicaciones funcionan cuando mas las
necesita.

Entrega videos de alta calidad a los clientes en cualquier lugar,
en cualquier momento y en cualquier dispositivo.

Crea aplicaciones mas rapidamente, centrandose en la
innovacién y no en la administracion de la infraestructura.

Actividades Microsoft Azure es una plataforma en constante expansion de

10 PayU: es una Plataforma de pago

28



servicios en la nube para ayudar a la organizacion a satisfacer
las necesidades comerciales. Azure nos otorga la libertad de
crear, administrar e implementar aplicaciones en una red
mundial enorme con sus herramientas y marcos favoritos.

Fuente: Microsoft Azure (2019)

Elaboracion propia

2.5.4. Proveedor del material de empaque

e Se realizara una alianza estratégica con Creaciones Milagritos E.I.R.L., para la compra

de productos como bolsa de papel, bolsa de tela y cajas de carton.

Tabla 16. Informacion del proveedor del material de empaque

Obligaciones y
responsabilidades
del proveedor

El proveedor esta obligado a cumplir puntualmente con los
pedidos de orden de compra de los productos de embalaje como
bolsa de papel, tela y cajas de cartones.

Cuando el proveedor de material de empaque utilice los
servicios de terceros, este sera el Gnico responsable de
garantizar la calidad del producto.

Se firmaré un Acuerdo de Calidad, en el que se resumiran las
responsabilidades de Creaciones Milagritos y MANI con
respecto al aseguramiento de calidad de los productos y/o
Servicios.

Se realizara la verificacion de los indicadores financieros y la
solvencia econdmica, a fin de evitar problemas futuros, como,
por ejemplo: retrasos o falta de atencion de drdenes de pedidos
y la disminucidn en la calidad del producto.

Asegurar y comprobar que cuenta con la capacidad instalada
para la fabricacion de los productos de material de empaque.

La empresa debera cumplir con los requisitos legales (ser una
empresa formal) como por ejemplo Licencia de Funcionamiento
otorgado por la Municipalidad, encontrarse inscrito en Registro
Publico, RUC y contar con libros contables.

Informacion

Es una empresa que fabrica todo tipo de bolsas, cajas y estuches
siguiendo el modelo que se solicite.

Ubicado en Jiron Gamarra 1010 URB. San Pablo. La Victoria —
Lima.

Beneficios para el
proveedor

Volumenes de pedido de productos.
Cumplimiento de plazos de pago acordados.

Fuente: elaboracion propia

2.5.5. Proveedor del servicio de delivery

e Se trabajara con Moto Flash
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Tabla 17. Informacion del proveedor de delivery

Obligaciones y | Segun “Moto Flash ofrece la distribucion y cobranza a los
Responsabilidades | negocios de ecommerce y personas naturales” (31 de mayo de
del Proveedor 2016):

La compafiia no sélo busca realizar envios de
un punto a otro, el valor agregado que se ofrece
es la gestion, lo cual incluye el trato
personalizado entre el operador, el cliente y el
motorizado, los cuales pueden realizar llamadas
enlazadas con la central 719-8-719 para poder
solucionar problemas que se presenten durante
el servicio.

Para poder brindar un servicio de cobranzas, es
importante generar confianza en los usuarios,
esto se esta logrando debido a que la flota es
propia, es decir, los motorizados son empleados
de la empresa y no afiliados en los que no se
tendria mayor control.

Informacion Segun “Moto Flash ofrece la distribucion y cobranza a los
negocios de ecommerce y personas naturales” (31 de mayo de
2016):

Moto Flash busca atender a personas naturales
que requieran envios al instante, sin la
necesidad de tener que salir de su trabajo o su
casa para enfrentarse al caos que se vive en las
calles de la ciudad.

e Servicio Express, el cual se realiza al
instante de haber sido solicitado en la central
719-8-719, la tarifa se calcula por distancia,
1.30 soles por Km.

e Motorizado por hora: Se ofrece repartos
con rutas organizadas por hora a S/.20.00.

e Motorizado por un dia de trabajo a
S/.130.00.

Fuente: “Moto Flash ofrece la distribucidn y cobranza a los negocios de ecommerce y personas naturales” (31 de
mayo 2016)
Elaboracion propia

2.5.6. Proveedor del marketing
e Se trabajard con ADN CREATIVA.

Tabla 18. Informacion del proveedor del Marketing

Obligaciones y | Segun “Agencias de Publicidad mejor posicionadas en Lima
responsabilidades Pert” (03 de abril de 2016):

del proveedor
Se garantiza la confidencialidad de los datos de
caracter personal facilitados por MANI y su
tratamiento de acuerdo con la legislacion
vigente sobre proteccion de datos de caracter
personal, habiendo adoptado los niveles de
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seguridad de proteccion legalmente requeridos,
e instalados todos los medios y medidas
técnicas a su alcance para evitar la pérdida, mal
uso, alteracién, acceso no autorizado y robo de
la informacion facilitada.

Informacién Segtin “Agencias de Publicidad mejor posicionadas en Lima
Pert” (03 de abril de 2016):

“Es una agencia de publicidad digital dirigido por lideres de la
industria con més de 15 afios de experiencia en este mercado”.

Fuente: “Agencias de Publicidad mejor posicionadas en Lima Pert1” (03 de abril de 2016)
Elaboraci6n propia

2.5.7. Proveedor de procesadores de pago
e Se trabajara con PayU.

Tabla 19. Informacion del proveedor PayU

Obligaciones y | Segiin “Términos y condiciones generales de uso para
responsabilidades comercios PAYU” (27 de octubre 2016, parr. 19):

del proveedor
Concede una licencia exclusiva y revocable
para el uso de una plataforma tecnoldgica
destinada al procesamiento en linea de pagos
resultantes de la venta en linea de bienes y
servicios (la “Plataforma PayU”).

Habilita el pago de los bienes y servicios
ofrecidos a sus compradores a través de
diversos medios de pago.

Ejecuta la validacion de transacciones pagadas
con tarjeta de crédito a fin de mitigar el riesgo
de fraude por suplantacion de identidad de
tarjetahabientes.

Recauda, en representacion y por cuenta de
MANI, los pagos resultantes de las
transacciones en cuestion.

Transfiere, a la cuenta bancaria de MANI, los
montos recaudados con ocasién de dichos pagos
(en adelante los “Servicios PayU”).

Informacién Segn Martinez (27 de septiembre 2017):

Es una plataforma de pagos globales en
Internet. Actualmente estdn en 16 paises
alrededor del mundo, 7 en América Latina. Son
un intermediario. Se conectan directamente con
los bancos y con las tiendas de conveniencia
para poder ofrecer a los comercios medios de
pagos a través de los cuales hacer sus cobros.
La ventaja de conectarse directamente con un
agregador, como lo son ellos, es que a través de
una sola integracion se puede pagar a traves de
todos los medios que ya estan conectados.
Actualmente se ofrece todas las tarjetas de
crédito  (VISA, MasterCard, = American
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Express), también se ofrecen pagos en efectivo
a través de OXXO, 7 Eleven y depdsitos
referenciados en  bancos. El principal
diferenciador, la ventaja competitiva es el
maédulo antifraude. Se tiene uno hecho en casa
que se ha venido personalizando y mejorando
conforme ha crecido el volumen transaccional.
PayU tiene a disposicion un Modulo Antifraude
que ayuda a determinar si hay una transaccién
no permitida en el proceso.

Se realizan validaciones de los diferentes datos
gue se ingresan durante la compra, se
comprueba que los datos ingresados tanto en la
pagina web concuerden con los del Checkout
responsive de PayU.

Fuente: “Términos y condiciones generales de uso para comercios PAYU” (27 de octubre 2016)
Elaboraci6n propia

2.5.8. Actividades claves

2.5.8.1. Logistica interna

La cadena de valor inicia con los productos que vienen de socios estratégicos con tiendas
de productos de marroquineria. Los productos se caracterizan por ser 100% de cuero, calidad,
disefio, comodidad, variedad de colores, modernos y por ser novedosos. Se tiene dos formas

de gestionar el inventario:
1. Productos ubicados en el almacén del proveedor.

2. Productos en consignacion en el almacén de MANI
Ademas, se debe tener en cuenta que MANI es quien debe actualizar el stock de los
productos a través de la plataforma.

2.5.8.2. Operaciones

Los pedidos se realizan desde la plataforma virtual, los clientes seleccionaran los
productos del catalogo en la web.

El recibo de la solicitud de pedido sera confirmado mediante el envio de un mensaje
electronico para confirmar el pedido, con las instrucciones del delivery, la direccién de

entrega y el tipo de empaque.
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2.5.8.3. Logistica externa

Moto flash sera nuestro proveedor de distribucion, que se encargara de recoger y entregar

los productos al cliente.

2.5.8.4. Marketing y ventas

La publicidad tendra como objetivo construir imagen de marca, promocionar la

plataforma y captar nuevos clientes que les guste los productos que se encuentran en la

plataforma mediante publicidad con Influencers.

2.5.8.5. Servicio Post venta

El servicio atendera las consultas de nuestro cliente, ademas podra orientar al cliente para

que pueda realizar el proceso de devolucion y/ o reclamos de los productos y/o servicios

solicitados.

2.5.9. Procesos Claves

Se detalla los procesos claves de acuerdo con el modelo de negocio:

Tabla 20. Procesos claves

1_-Abastecimiento- 2 Publicacion-de- 3-Entregade-
deproductosT los productos, - pedido porel-
Proceso-del-pedido- proveedor Moto-
del-cliente, - Flash®
Informacién-del-
Clientef]
| | |
Productos-de- Desarrollo- Buenserviciode-
calidadq excelentede- entrega¥
Plataformaf]

4:Fidelizaciondel-
clientef]

Atencion-al-clientef]

.

Buena-satisfaccion al cliente¥

Fuente: elaboracidn propia

2.5.9.1. Abastecimiento de productos

Este proceso se refiere a la busqueda y alianzas estratégicas con proveedores que

cumplan con los siguientes criterios establecidos:



e Tiempo en el mercado

e Variedad de disefios de los productos
e Rotacidn de inventario

e Productos a consignacion

e Variedad de estilos

2.5.9.2. Publicacion de los productos
Este punto incluye la publicacion de los productos en el catalogo virtual, gestion de los
pedidos en la plataforma online y la seleccion del tipo de empaque. Los procesos mas

relevantes son:

e Visualizacion de los productos
e Servicio pre y post- venta

e Proceso de empaquetado de acuerdo con lo indicado por el cliente.

2.5.9.3. Distribucion de los productos

El proceso de distribucion seré realizado por el proveedor Moto flash.

2.5.9.4. Fidelizacion de cliente

El proceso tiene como punto principal crear un posicionamiento de MANI en nuestro
cliente objetivo, como la plataforma online que ofrece productos 100% de material de cuero,
con un servicio excelente en empaquetado y delivery, con una buena atencién pre y post

venta, seguridad de compra, comodidad y ahorro de tiempo.

Tabla 21. Modelo Canvas

Socios Claves Actividades claves Propuesta de Valor | Relacién con | Segmentos de
clientes clientes

Empresas Administrar la plataforma | Productos elaborados | Cada cliente Mujeres

proveedoras de Manejo de inventarios 100% cuero, estard en la Edad: entre 25 y

producto de cuero Sistema de compra presentados a traves base de datos, | 55 afios.

Proveedor de Registro de clientes de una plataforma donde se Ubicacion

material de Pago de productos virtual con el servicio | tendrael geogréfica: Lima

empaque Sistema de pedido de empaquetado y historial de Moderna

Proveedor del Sistema de delivery delivery con una compray NSEAByYC

servicio del Reporte de compras buena atencién prey ademas se Conectados al

Delivery Reporte de ventas post venta, seguridad | garantizarael | mundo digital.

Proveedor de Servicio post-venta de compray servicio de

Marketing Servicio promocion de comodidad. pre y post

Proveedor Hosting | productos. venta.

Fuente de ingresos: Estructura de costos:

Margen de comisién por la venta de productos Costos de instalacion y ejecucion de tecnologia

Servicio de delivery Gastos de personal
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Personalizacion del empaque Pagos del servicio de distribucion
Pagos a los proveedores por el producto
Pago a procesadores de pago PayU
Gastos por plan de comunicaciones

Fuente: Escudero (21 de febrero de 2019)
Elaboraci6n propia
2.6. Andlisis de FODA

Teniendo en cuenta que actualmente existen dos grandes competidores, con un modelo
de negocio similar: Renzo Costa y Platanitos, cuyo segmento se dirige, el primero a un nivel
socioecondmico Ay el segundo al C.

Ademas, las tiendas por departamentos como Saga Falabella o Ripley ofrecen varios
productos y marcas a un publico amplio en venta online. Las desventajas que tienen estas
tiendas son el poco conocimiento del cliente y la falta de personalizacién de los productos.
Ademas, en la plataforma online existen dos modalidades de envio: “envio a domicilio” o
“retira en tienda”; sin embargo, ambas opciones no se encuentran activas en todos los
productos ofrecidos en la plataforma virtual, ademas el servicio de delivery dependera de la
ubicacion del cliente.

En Linio, recoger o realizar el proceso de devolucion de los productos tiene una
desventaja para el cliente porque se debe trasladar a la agencia mas cercana.

Nuestro producto se dirige al nivel socioeconémico ABy C.
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Tabla 22. Analisis FODA de la empresa MANI enfocada en la venta online de productos

de marroquineria

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

e  Sector e-commerce poco
explotado. EI 12.7% en Lima
Metropolitana del NSE AB y el 8.10%
del C, utilizan Internet para realizar
compras.

. EL 57% de las Pymes Peruanas
desconocen como ingresar sus
productos en el comercio electronico.

e  Competidores con espaldas financieras
para invertir en publicidad y en tecnologia
(Renzo Costa y Platanitos).

e  Alianzas o adquisiciones entre empresas
como sucedio con Falabella y Linio (compra
estratégica de una empresa nativa con
experiencia en comercio electronico).

e Enel caso de la estrategia de Ripley, es

e  Practicidad en el sistema de las
devoluciones.

e  Secreard a mediano plazo un App
para descargar en el celular y poder
realizar la compra de los productos.

8 e El potencial del comercio crear un Marketplace, para que terceros
> electronico aun es enorme y, ofrezcan sus productos.
3 especialmente, en el ‘Retail’, porque e  Posible ingreso de Amazon al mercado
- solo representa el 20% de las ventas. peruano; teniendo en cuenta que en el afio 2018
% Ademas, para las empresas de retail, el | se instal6 en Colombia el primer centro de
Lclc_s e-commerce representa el 3% de su servicio.
negocio (tendencia en ascendencia). e Laeconomia del pais se contraiga.
e Generar una plataforma que brinde | ¢ EI 40% del potencial de los consumidores
confianza (comprar un producto y que | tienen desconfianza en la compra online y en el
este sea enviado de acuerdo con lo manejo de sus datos personales en las
solicitado) a los clientes. transacciones.
e  Las personas necesitan ahorro de
tiempo, el cual motiva la compra
online.
FORTALEZAS DEBILIDADES
e  Variedad de productos en el e  Depender de socios para el stock de los
catalogo, 982 productos de diferentes productos, porque de existir faltantes en los
categorias (por ejemplo, carteras, inventarios o falta de variedad de disefios o
monederos, calzados, etc.). modelos generaré insatisfaccion en el cliente.
e e  Tres propuestas de empaquetados. | ¢  Los tiempos de entrega que estara a cargo
5 *  Elserviciode deliverya del operador externo. _
= domicilio con la posibilidad de enviar e  Dependencia de Influencers para realizar la
5 el producto de hasta en 4 horas de publicidad del producto, no se le realizara
s realizar el pedido si la compra fue ningun pago, solo se enviara el prgducto como
L realizada antes de las 2pm. regalo para que pueda ser promocionado en su

blog o cuenta de redes.

Fuente: elaboracion propia
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2.7. Conclusiones

La plataforma MANI, trae ventajas para el cliente en la compra de productos porque se
brindara una atencion réapida y personalizada ofreciendo variedad de modelos, estilos de
productos y con un servicio excelente en el empaquetado y delivery. Con el servicio post
venta se ofrecera la posibilidad de devolucion si el producto no cumple con las expectativas
del cliente.

El servicio post venta y el servicio de delivery son factores claves para el crecimiento de
la cuota de mercado de MANI; el tiempo que tarda el producto en llegar al destino es un
factor importante en la decision de la compra. En temas de asesoria de consultas, comentarios
sobre temas de devolucion, canje o adquisicién de nuevos productos, el personal de atencion
al cliente se encontrara disponible en el horario de lunes a domingo de 9 am a 6 pm.

Ademas, en la plataforma habra contenido relacionado a moda, esto nos permitira atraer
a clientas potenciales. Debemos tener en cuenta que no todas las plataformas online de la
competencia tienen el contenido de moda, lo que dara a nuestra plataforma una
diferenciacion.

En la plataforma MANI, también habra consejos y recomendaciones para el cuidado de

los productos de marroquineria.
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Capitulo 3. Plan de operaciones

3.1. Cadena de valor
En el siguiente punto se detalla la cadena de valor de MANI, en la cual se analizan las

actividades y procesos involucrados en la propuesta de negocio.
3.1.1. Actividades claves

3.1.1.1. Administrar la plataforma

e EIl coordinador de operaciones y/o personal operario ingresa al sistema (plataforma)
para realizar el registro y descripciones de los productos ademas de realizar algunas
modificaciones del inventario.

e EIl coordinador de operaciones ingresa los datos de la cuenta del proveedor a la
plataforma:

o Datos del responsable de la empresa
o Informacién de RUC
o Datos bancarios para depositos de dinero

Cantidad y lotes de los productos enviados

(@)

Direccién de la empresa

o

3.1.1.2. Manejo de Inventarios

e MANI es responsable de la administracion del inventario.

o El personal operario informa al coordinador de operaciones cuando exista diferencias
de inventario y/o no exista stock de seguridad, teniendo como premisa tener 3
unidades como minimo por cada SKU para atender la demanda.

e Los proveedores (20) entregard productos cada 15 dias (dependiendo de la rotacion y
renovacion de stock), teniendo las siguientes categorias:

o Carteras: 40% de los productos
o Billeteras: 30% de los productos
o Calzados: 15% de los productos
o Casacas: 10% de los productos

o Monederos: 5% de los productos
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3.1.1.3.

El volumen de pedido a los proveedores se realizard dependiendo de campafias como
por ejemplo navidad, dia de la madre, dia de la mujer o también por rotacion (ventas)
de productos.

El Coordinador de operaciones enviard mensualmente al proveedor el reporte mensual
del inventario.

Si existiera productos sin rotacion (tiempo minimo de rotacion 2 meses), estos seran
devueltos al proveedor o se le solicitara realizar algin descuento especial para lograr
vender el producto.

El operario es responsable de recibir los productos de los proveedores, y realizar el
control de calidad de los mismos. El siguiente filtro de revision del producto es

cuando se realiza el proceso de empaquetar.

Sistema de compra

En la plataforma, el cliente puede gestionar el carrito de compras, seleccionando los
productos para realizar su pedido.

En la seccion de compra se debe elegir el tipo de empaque (clasico, estandar o
personalizado), ademas de ingresar la direccion exacta para realizar el servicio de

envio del producto.

Tabla 23. Tipos de empaques

Paquete clasico: bolsa de papel de
color rojo.

Tipo de empaque Precio de empaque

Gratis
Paquete estandar: consta de
una bolsa de tela de colores
azul verde, cremay rojo y una ol $/10.00

tarjeta.

Paquete especial: consta de una
caja de cartdn (diferentes
tamafios y colores) y una tarjeta.

S/24.00 tamafio pequefio y
S/32.00 mediano.

Fuente: elaboracion propia
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3.1.1.4. Registro de clientes

La plataforma nos permitira crear perfiles con la siguiente informacion:

Nombre y apellidos

E-mail

Contrasefia

DNI

Para la creacion de cuenta no se requiere datos de medios de pagos (tarjeta de crédito,
tarjeta de débito, etc.), esto solo se requiere cuando se realiza la compra, y los datos se

colocaran en la plataforma PayU.

3.1.1.5. Pago de productos

El cliente puede pagar los productos que desee mediante una tarjeta de credito o débito
a través del sistema PayU. Para realizar el pago con tarjeta de crédito se debe colocar
el nimero de la tarjeta, propietario de la tarjeta, fecha de vencimiento y CVV (Card
Verification Value).

En caso se desee pagar con tarjeta de débito seleccionar la opcion requerida.

El comprobante de pago serd enviado al correo electronico agregado en la base de

datos del cliente.

3.1.1.6. Sistema de pedido

40

El operario imprime la orden de compra y realiza el picking del producto en el
almacén de MANI, para posteriormente empaquetarlo y coordinar el recojo del
producto por parte del proveedor Moto Flash.

MANI debe mantener informado al cliente a lo largo del pedido.

El Coordinador de operaciones autoriza y decide el tipo de servicio de delivery
(Servicio Express, Motorizado por hora o Motorizado por dia).

El cliente decide el tiempo de entrega y el lugar de destino (teniendo como premisa
que el producto sera entregado hasta en 4 horas de realizar el pedido si la compra fue
realizada antes de las 2 pm.).

MANI confirma el pedido enviando un correo electrénico al cliente.



El coordinador de operaciones realizara los pedidos de compra del material de
empaque (bolso de papel, bolsa de tela y cajas de carton), en lotes de 10,000 unidades
mensuales en proporcion de 30%, 30% y 40% respectivamente.

Nota: el horario de atencion de pedidos sera de lunes a domingos de 9 am a 6pm.

3.1.1.7. Sistema de delivery

Considerando los puntos de entrega y horas de recepcion del producto establecido por
el cliente, el personal de transporte (motorizado) determinara la ruta Optima para
realizar el delivery.

Documentos como facturas y/o guias de despacho van junto con el producto.

Para el delivery se debe tener en cuenta:

o Si el pedido se realiza antes de las 2 pm, el servicio del delivery se realizara por
la tarde teniendo como horario final hasta las 6 pm.

o Si el pedido se realiza después de las 2 pm, el servicio del delivery se realizara a
la mafiana del dia siguiente. Ademas, se puede atender pedidos excepcionales
dependiendo de la ruta, stock disponible en el almacén, horario y tiempo de
atencion, teniendo un costo adicional.

Se utilizara la aplicacion GPS para que el cliente pueda realizar el seguimiento de los
pedidos, el cual se podra realizar con el nimero de DNI.

Se solicitaré capacitar al personal del delivery para que mantenga una buena atencion,
cumpla los horarios de entrega, se interrelacione de forma amable y de soluciones a
los problemas que se puedan presentar.

Se realizara el pago del servicio del delivery, al confirmar la recepcién del producto

por parte del cliente.

3.1.1.8. Reporte de compras

Del sistema se podra obtener un reporte de las compras realizadas por los clientes.
Con el reporte de compras se podré encontrar: fecha de compra, nimero de pedidos,
productos, cantidad y total en soles.

Cada cliente estara en la base de datos, donde se tendra el historial de compra, esta
base nos servird para enviarle una tarjeta de cumpleafios al correo electronico con un
descuento especial. Ademas, cuando el cliente compra algin producto este se registra

teniendo la posibilidad de acumular puntos para obtener descuentos especiales.
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3.1.1.9. Reporte de ventas

e Con el sistema se podra obtener reporte de ventas segun las fechas seleccionadas. Con
el reporte se podra encontrar: fecha, nimero de venta, cantidad, nombre del cliente,

cddigo y nombre del producto vendido, total en soles.

3.1.1.10. Servicio post venta

e Partimos de la politica que los productos vendidos por MANI deben ser entregados al
cliente en el menor tiempo y con la calidad del producto en el embalaje solicitado.

e Se realizard el servicio de asesoria en linea por medio de chat o por llamada telefénica,
los comentarios y sugerencias seran atendidas en el horario de lunes a domingos de
9am a 6pm. Todas las preguntas seran resueltas por el equipo de atencién al cliente a
la mayor brevedad posible con el fin de entregar un servicio excelente y ayudar a que
el pedido, compra y todo el proceso que involucra hasta que llega el producto al
cliente sea exitoso.

e Para solicitar el cambio de producto o devolucion de dinero, el cliente podra
comunicarse con nuestro personal de atencion de lunes a domingo de 9am a 6pm.

e Se debe tener en cuenta para realizar la devolucion o el cambio del producto:

o Si los clientes no estan satisfechos con el producto comprado o si el producto se
dafd en la entrega, podran devolverlo o remplazarlo facilmente.

o El producto no debe tener signos de haber sido usado, es decir, estar sellado y
con etiqueta.

o No se aceptara la devolucion de productos: usados, dafiados, sucios, degastados,
con manchas visibles, entre otros que mermen sus condiciones.

o Para realizar el recojo del producto el cliente se comunicara con el area de
atencion al cliente, numero telefonico disponible en la plataforma. Ademas, el
gasto sera asumido por MANI, siendo el responsable de la decision el

coordinador de operaciones.

3.1.1.11. Servicio promocion de productos

e Se realizaran promociones y descuentos en fechas como Dia de la Madre, Dia de la

Mujer, cumpleanos, entre otros.

42



e Para fechas como Dia de la Madre, Navidad y Afio nuevo se otorgaran descuentos a
través de las redes sociales con la finalidad de exponer los productos. Para ello la
cliente debera dar like a la publicacion, seguir a MANI en las redes sociales oficiales,
realizar comentarios, compartir la publicacion y etiquetas a sus amigas.

e Se realizaran concursos a clientas que realicen mayor cantidad de compras (3
productos por mes).

e Ticket de descuentos para las cumpleafieras del mes. Se enviard uno con el respectivo
ticket.

e Sorteo de un paquete especial entre las clientas de compras mas recurrentes y de

mayor volumen.

3.1.1.12. Plan de marketing
Ver capitulo 4

3.1.1.13. Estructura de costos
Ver capitulo 7

3.1.2. Distribucion del local

Para definir el lay-out del local se realizard contrato con un arquitecto proyectista con
experiencia en desarrollo de proyectos.

Se establecera en un area de 150 m?, cuyas éreas principales seran: el almacén de los
productos, area de empaquetado y despacho, oficina del coordinador de operaciones, area de
trabajo de los operarios, dos servicios higiénicos para dama y caballero y el comedor en un

ambiente ventilado.

3.2. Customer Journey
A continuacion, se detalla el Customer Journey del proveedor del producto, delivery y

del cliente.

3.2.1. Proceso de venta
1. Creacion de la cuenta del cliente:

La propuesta de negocio cuenta con una plataforma. El cliente debe registrarse en la

plataforma.
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Busqueda de productos a traves de la plataforma online:

El cliente encontrara los productos disponibles en la plataforma online, ademas se
cuenta con opcion de busqueda rapida. Se mostraran fotos y videos de todos los
productos, los cuales podran ser seleccionados para obtener mas informacion
detallada.

Afade tu producto al carrito de compra:

Finalizada el proceso de seleccion de los productos en la plataforma online, el cliente
procederd a revisar los productos en el carrito de compras y realizar el pago

respectivo. Ademas, se selecciona el tipo de empaque requerido.
Programa y recepciona el pedido y selecciona el método de pago.
Para el delivery se debe tener en cuenta lo siguiente:

o Si el pedido se realiza antes de las 2 pm, el servicio del delivery se programara
para la tarde teniendo como horario final hasta las 6 pm. El Coordinador de
operaciones u personal operario se comunicara con el cliente confirmando la
recepcion e indicando que el producto solicitado llegaré en las proximas horas.

o Si el pedido se realiza después de las 2 pm, el servicio del delivery se realizara a

la mafana del dia siguiente.
Asimismo, se realiza el pago a través de PayU, con tarjeta de crédito o débito.
Recibe la Ilamada y confirma la compra:

Se comunicard con el cliente, el Coordinador de operaciones u operario para

garantizar la compray el envio del producto.



Tabla 24. Customer Journey. Proveedor del producto

Habilitar la
plataforma virtual

Actividades MANI, envia un correo
electrénico al proveedor

Sentimientos solicitando productos de

Feliz acuerdo a la rotacién de
inventario y por solicitud
del cliente.

oy |
S
Satisfecho
Infeliz

Fabricar los
productos

Atender pedidos

El proveedor atiende de
forma rapida y ordenada
los pedidos.

Producir los productos de
acuerdo a lo solicitado
por MANI.

Disefiar y fabricar con
calidad 100% de
material de cuero.

BT

Preparacion y entrega
de pedido

Después de realizar la
fabricacién, se realiza la
prepacion de los productos.
El envio de los productos es
responsable del proveedor.

jl
E S o
& =l

Facturacion de
pedido

El proveedor entregara
productos mensuales, los
cuales seran facturados
después de 30 dias.

Experiencias Plataforma util

Emocionado de contar
con un socio estrategico

Expectativas de
MANI

Fuente: elaboracion propia

Disponibilidad de stock
de materia prima.

Feliz de tener pedidos
de los productos.

Productos de calidad
100% de cuero, con
variedad de disefios y
colores.

Proceso de pedido
confirmado.

Entregar los productos con la
integridad y rapidez requerida.

Coordinacion de la entrega del
pedido.

Emocionado de recibir el pago

por los productos vendidos.

Recepcion de la factura por lo

productos vendidos.
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Tabla 25. Customer Journey del Proveedor del delivery

Recepcion de

Recojo de producto

Transporte de

Entrega de productos

Facturacion de

Servicio producto servicio
Actividades Realizar envios de un Realizar el recojo de los Determinar la ruta optima E| personal del delivery realizara Se realizara el pago al
Sen_timientos punto a otro. pedidos del almacén de para realizar el delivery. laentrega del producto. finalizar el servicio
Feliz MANI hacia el lugar de
£ destino indicado por el
[ | cliente. ~ 3
< ; s
; ,i A
Satisfecho
e e e e e e
o’ e e’
Infeliz
Experiencias Se solicita el servicio Se coordina con el personal Conocer rutas , avenidasy Se realizara la entrega del Realizar la mayor cantidad

de  recepcion  del
servicio.
Expectativas de Ser atendido

MANI inmediatamente.

Fuente: elaboracion propia
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de transporte el horario de
recojo.

Entregar al personal de
transporte todos los pedidos

para delivery

calles poco transitadas
para evitar el tréfico
vehicular.

Llegar réapido al punto de

destino y entregar
producto en buen estado.

el

producto de acuerdo al tipo de
empaque y delivery solicitado
por el cliente.

Servicio de entrega de mayor
rapidez.

del servicio de delivery

Pagar servicio

realizado

por el



Tabla 26. Customer Journey del Usuario que solicita el servicio

Motivacion

El cliente desea
comprar un producto
de material de cuero.

Actividades

Sentimientos

Feliz
0 T TR Y
7
Satisfecho
Infeliz

Emocionados de
comprar un
producto.

Experiencias

Obtener producto de
calidad 100% de
cuero.

Expectativas

del cliente

Fuente: elaboracidn propia

Busquedas en la
web

Busqueda del

producto en la
aplicacion.

o Toeg
;8
A

B __

Feliz de tener la
aplicacidon.

Facilidad de
navegacioon.
Variedad de
productos.

Ahorro de tiempo en

la bsqueda en fisico.

Evalla el Pago de Pedido
producto
Verifica los Proceso para pagar un
detalles del producto.
producto.

Delivery

Producto enviado.

o
Ll :m’ L : :

A

No puede ver la
calidad del
producto.

Satisfecho con el pago con
tarjeta.

Se siente infeliz de esperar un
poco de tiempo.

Facilidad de pago
La modalidad de pago sera
con tarjeta de crédito, débito.

Productos de
calidad 100% de
Cuero, con
variedad de
disefios y colores.

La Confimacion del
tiempo de entrega.

Tiempo de envio de
acuerdo a lo indicado
por el cliente

Entrega de producto

Recepcion del producto.

S

:;_J.X;".

n U

|A , IS0 P S
2

Emocionado de recibir el
producto de acuerdo a lo
solicitado.

Entrega del producto de
acuerdo al tiempo de
deliveryyala
especificacion del
empagque.
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3.3. Conclusiones

La propuesta que brinda MANI, es un servicio innovador en ofrecer productos
marroquineria en una plataforma online, siendo los factores diferenciadores los empaques
personalizados, delivery y servicio post venta.

La diferenciacion que se pretende generar con el cliente es de entregar productos 100%
de material de cuero, ser eficientes y eficaces en el servicio de empaquetado y delivery,
ademas de tener un servicio postventa factores claves para la empresa MANI.

En relacion con la entrega de los pedidos por parte de los proveedores, no se proyectan
problemas en el sistema de inventario porque se cuenta con un alto nimero de proveedores
que aseguran la entrega de pedidos de productos. Ademéas, MANI cuenta con un stock de
seguridad para atender los pedidos a los clientes, teniendo en cuenta que los productos que se
encuentran en la plataforma son productos que cuentan con stock. La variedad de disefios de
productos que se encuentran en la plataforma serd previamente inspeccionada por el personal
operario para garantizar la calidad de los productos. Se realizara visitas a los proveedores para
evaluar la calidad, capacidad de atencion de pedidos, y de esta forma garantizar el
cumplimiento de la calidad del producto.

En el proceso de delivery al trabajar con un proveedor con experiencia en el mercado de
5 afios permite garantizar el cumplimiento del envio del pedido.

En la plataforma online se podrd encontrar productos de calidad, de material
marroquineria, ademas en la plataforma se dispondra de un blog donde habra informacion de
noticias de moda, tips para el cuidado del producto. En MANI, se encontrara 5 diferentes
categorias, carteras, mochilas, billeteras, calzado, casacas y monederos para un publico mujer
peruana entre 25 y 55 afios.

Plataforma MANI, tendra un disefio de tienda sencilla, facilidad de uso, detalle en la
descripcion de los productos que permita a nuestro cliente objetivo revisar la plataforma,
comparar precios, adquirir los productos y brindar una experiencia de compra agradable
porque se trabajard con una plataforma de pago seguro llamada PayU, que es una de las

mejores compariias en realizar transferencias y pagos en linea.
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Capitulo 4. Plan comercial

4.1. Objetivos

Los objetivos que plantea MANI son:

e Dar a conocer la plataforma online, mediante las acciones estratégicas de marketing

e Obtener como minimo un 5% de participacion de mercado en el primer afio, ya que se
considera que el presente afio 2019, “el comercio electrénico crecera entre 30% y 50%
en el Per(” segln lo indicado por “Per(: Crecimiento de comercio electrénico seria
entre 30% y 50% este afio” (12 de julio 2018, parr. 1).

4.2. Mercado objetivo
Los usuarios objetivos de la plataforma son mujeres del nivel del segmento AB y C entre
las edades de 25 y 55 afios de Lima Moderna con acceso a Internet y con poder adquisitivo

que estan familiarizados con realizar compras por Internet.

4.3. Especificacion funcional de la plataforma

Se debe de implementar una plataforma con un estilo amigable, donde los usuarios de
forma intuitiva puedan realizar de forma segura el proceso de compras. Se desarrollard con
lenguaje PHP para el front-end y Java para el back-end.

En la plataforma MANI, la clienta tendra una experiencia similar a la que tiene cuando
visita a una tienda fisica, porque ademéas de tener fotografias de buena calidad de los
productos y una detallada descripcién, tendra material multimedia como videos (modelos
desfilan con el producto seleccionado), animaciones y vistas de 360°. Otro aspecto importante
es que los productos que se encontraran en la plataforma son productos disponibles en el
inventario.

Ademas, el sistema estara conectado con la aplicacion GPS para que el cliente pueda

realizar el seguimiento de los pedidos, el cual se podra realizar con el nimero DNI.

4.4. Diferenciacion

La propuesta del proyecto se basa en la diferenciacion por medio del producto y del
servicio.

MANI ofrece un producto 100% de material de cuero de calidad, disefio, comodidad,
variedad de colores, modernos mediante un servicio de empaquetado y delivery.
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e Modelos: bolsos, carteras, billeteras, morrales, monederos, mochilas
e Estilos: bohemio, casual, clasico, formal, glam

e Qcasiones: trabajo, fin de semana, fiesta

El servicio post venta se caracteriza por brindar asesoria y atencion personalizada al
cliente. Se tendra un servicio de asesoria (atencion al cliente - consultas) en linea por medio
de chat o por llamada telefonica, escuchando los comentarios y sugerencias que las clientas
puedan proporcionarnos. El equipo de atencién al cliente estara disponible en el horario de
lunes a domingos de 9 am a 6 pm.

Nuestros competidores realizan el servicio de delivery 48 horas después de realizar la
compra en comparacion con MANI, que realiza el servicio de entrega de hasta 4 horas. Por
ejemplo, Falabella tiene el tiempo de entrega del producto de 48 horas. Para el proceso de
devolucion Renzo Costa y Falabella aceptan la devolucién si el cliente lleva el producto a la
tienda para realizar el proceso de cambio o la nota de crédito respectiva, en comparacién con

MANI, que brinda el servicio de devolucion del producto sin salir de casa.

4.5. Precio
Teniendo en cuenta a nuestra competencia, se considera los siguientes precios con valor
referencial para el primer afo, luego se realizara un incremento del 3% anual. En la

plataforma se podra visualizar el precio de los productos.

Tabla 27. Precios de los competidores y de MANI

Productos Ubicacion Platanitos Tizza Renzo Costa MANI
Cartera S/400 S/500 S/650 S/571
Billeteras S/100 S/150 S/450 S/400
Calzados Centro . S/300 Novende Venta solo para caballeros S/786
comerciales
Venta online Venta exclusiva en tiendas
Casacas No vende  No vende Referencial S/1500 S/1000
Monederos S/40 S/50 S/120 S/100

Fuente: elaboracidn propia
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4.6. Estrategia de MANI
La estrategia de construir imagen de marca y captar nuevos clientes se realizard de la

siguiente manera:

e Para dar conocer los productos que se encuentran en MANI, se solicitard una
entrevista al programa “Modo Moda” del Canal J, transmitido por Movistar TV, el
cual nos permitird conseguir clientes.

e Se utilizaran Redes Sociales para realizar invitaciones de eventos de lanzamientos de
nuevos productos.

e Se realizard gran cantidad de publicidad en Fanpage en Facebook, Instagram, y
anuncios en YouTube.

e Se contactara con Influencers reconocidos en temas de moda, para que promocione
nuestra plataforma, puedan lucir y difundir los productos. El proceso sera enviar el
producto, y los Influencers colocaran fotos en su blog, no se realizara ningun pago de
acuerdo a la comunicacion realizada previamente.

e Se realizard publicidad en medios como television (comerciales), revistas de moda,
periddicos, etc.

e En la etapa de influir a nuestro cliente ofreceremos promociones (seccion 4.7) para
conseguir que nuestro cliente objetivo pueda ingresar a nuestra plataforma MANI, dar
likes al Fanpage y pueda realizar mas compras de los productos.

e Se trabajarad con la empresa ADN Creativa para realizar el tema de publicidad.

e La plataforma sera de facil interaccion con el cliente y ofrecera niveles de calidad de
productos 100% cuero, atencion post-venta y servicio delivery que distinga a la
compafiia como una empresa profesional.

e El servicio que realizara el personal de atencién al cliente sera de brindar asesoria por
medio de consultas, comentarios y sugerencias a la mayor brevedad posible para

brindar un excelente servicio.

4.7. Promocion

Las estrategias de promocidn se realizaran con el objetivo de atraer a potenciales clientas
y generar en ellas el deseo de comprar en la plataforma propuesta, asi mismo fidelizar a
nuestros clientes con un buen servicio post venta.

Tipo de promociones que se realizaran:
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Se realizaran promociones y descuentos por fechas especiales como Dia de la Madre,
Dia de la Mujer, Navidad y Afio nuevo, San Valentin, cumpleafios, etc.

Para fechas como Dia de la Madre, Navidad y Afio nuevo se otorgaran descuentos a
través de las redes sociales con la finalidad de exponer los productos. Para ello la
cliente debera dar like a la publicacion, seguir a MANI en las redes sociales oficiales,
realizar comentarios, compartir la publicacion y etiquetas a sus amigas.

Se realizard concursos con las clientas que realicen mayor cantidad de compras (3
productos por mes).

Se ofreceran tickets de descuentos para las cumpleafieras del mes.

Para clientes que compartan su look con los productos adquiridos podran obtener
descuentos especiales para la proxima compra.

Se realizardn sorteos de un paquete especial entre las clientas que realicen mas
compras.

Se realizaran transmisiones en redes (Facebook, Instagram), para promocionar nuevos
productos o para invitar a nuestras clientas a visitar la plataforma.

Se realizaran cocteles para lanzamientos de nuevos productos.

Para clientes frecuentes se realizara invitaciones para showrooms.

Se realizard publicidad en revistas de moda como Somos o Revista Cosas para
lanzamiento de nuevos productos o promociones.

En la plataforma podra revisar tips de moda y nuevas tendencias.

4.8. Plan de marketing
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Ademas de trabajar con la empresa ADN CREATIVA, se realizara las siguientes
inversiones, teniendo como presupuesto inicial de S/200,000:

S/ 60,000 dirigido a pagar el servicio a ADN CREATIVA.

S/ 30,000 dedicados a comerciales de television de la empresa.

S/ 20,000 enfocados en radio.

S/20,000 para eventos realizados para que el cliente pueda conocer el producto.
S/20,000 para la realizacion de video para los medios virtuales.

S/50,000 provisién para cualquier incremento inesperado.

Se entregara productos gratis a Influencers, para que promocionen nuestros productos.



4.9. Disefio de la investigacion de mercado

El disefio de la investigacion fue el siguiente:

Tabla 28. Investigacion

Obijetivo de la investigacion Analizar a mi cliente objetivo y determinar los factores que
influyen o motivan la compra de productos por Internet.

Tipo de estudio Cuantitativo

Poblacion objetivo Mujer peruana entre 25 afios y 55 afios de los niveles
socioecondmicos AB y C.

Muestra Se realizaron 100 encuestas 100% online.

Seleccion de muestra Fueron realizadas a través de contactos via WhatsApp. La

muestra para la encuesta fue en base a contactos de amigas.

Fuente: elaboracion propia

4.10. Resultados de la Investigacion

Caracteristicas de la muestra: la muestra corresponde a 100 encuestas online.

continuacion, se presentan los resultados respectivos:

Figura 5. Compra a traveés del Internet

18%

Si

Fuent 82%

COMpIrauu pruuuctus yru serviCius d Ldves ue HILEIIeL.
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Figura 6. Productos comprados a través de Internet

Ropa 36

Accesorios (carteras, etc.) 30
Aparatos electronicos - )3

Productos de belleza 25
Calzado [l — )3

Productos para el cuidado de la salid  dde@ s 16

Libros y Revistas |hle8 s 16
Pasajes d.ié%g
Comida l1-4%
Articulo para mascotas jul4%
Entrada al cine, estadio |j1-1%
Accesorios  |wl-4%
Etiquetas personalizadas accesorios jul-4%

Entrada al cine, comida rapida |1-4%

Casa |ul-4%

Servicio entradas a eventos |i-4%

Mufiecos |i-4%

Farmaceutico, pasaje aéreo l4%

Juguetes 14%

Viajes 14%

Hospedaje, tours w1-4%

com Peluche, desayunos, cuadros wl-4%
(cart Fragancias wl1%
Electréonico |wi-4%

Entradas |jei41%
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Figura 7. Motivos de compra por Internet
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Figura 9. Razones para no comprar productos de cuero por Internet

Prefiere tener contacto directo con lo que desea comprar
a P 7 |:|36.8%
antes de pagar

Desconfianza con las formas de pago 5 | |26.3%

Miedo de datos personales por internet 3 HS,S%

Le parece dificil o complicado 2 ”10.5%

No utiliza tarjeta de crédito 1 I5,3%

No confio en los correos 1 ti.3%

0 2 - 6 8

M Seriesl

Fuente: elaboracion propia

Figura 10. Medios que le gustaria recibir informacion sobre productos de cuero

Intemet (redes sociales)

Correo

Television

Ammcios en periddicos

Mensaje Celular

80

Los hallazgos mas relevantes son los siguientes:
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El 22% de la muestra solo ha realizado la compra de productos de material de cuero y la
razén principal de no querer comprar es porque prefieren ver el producto en fisico, ademas de
la desconfianza que tienen por realizar la transaccion en linea.

El medio mas usado para recibir informacion es a través del Internet (redes sociales) y

correo electrénico.

4.11. Conclusiones

Nuestro cliente objetivo es la mujer peruana del segmento AB y C entre las edades de 25
y 55 afios localizada en Lima Moderna.

Por los resultados obtenidos en la encuesta realizada se puede concluir la siguiente
informacion:

Motivos de compra por Internet: El 73% de los encuestados en el estudio, afirmaron que
compran en una plataforma virtual por ofertas, tendiendo como segundo motivo la compra por
temporada. El 74% de los encuestados indica que prefiere recibir informacion sobre productos
de cuero a través de Internet (redes sociales). Adema solo 22% realizaria la compra de
producto de material de cuero. Por esta razon es importante que el plan comercial genere la
atencion necesaria para promocionar los productos. Por ello es importante que la plataforma
ofrezca a nuestra clienta la mejor experiencia al comprar en MANI.

Oferta: El 73% de los encuetados en el estudio afirmaron que realizan la compra por
Internet porque buscan ofertas. Es por ello que MANI, podra ofrecer descuentos por
temporadas y ofertas constantes en determinados productos.

Razones para no comprar productos de marroquineria por Internet: El 36.8% de los
encuestados prefiere ver el producto para realizar la compra, por ello es muy importante que
MANI, tenga material multimedia como videos, fotografias de diferentes angulos, y la
descripcion detallada del producto.
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Capitulo 5. Organizacién y equipo

5.1. Organigrama

La empresa contara con un organigrama en el que se sefialan los puestos jerarquicos.

Para el primer afio de la empresa, solo se contara con los puestos necesarios, para realizar
actividades del negocio; conforme el negocio crezca junto con la demanda se procedera a
contratar mas personal y a especializar el trabajo y con ello el incremento de los sueldos.

Para el caso de problemas que puedan ocurrir en la plataforma, no se contratard a un
personal de TI, porque el proveedor Azure, nos brindard un equipo de soporte para resolver

problemas inmediatamente ocurra el incidente.

Figura 11. Organigrama de la empresa al primer afo

Administracion Inversionistas

Area de ventas Area de Operaciones

Fuente: elaboracion propia

5.2. Personal

La empresa propondré estrategias de motivacion y retencion del personal de MANI; se
sabe gue es necesario generar un clima laboral estable y comodo para que el equipo pueda
desempefiar correctamente su trabajo y ademas se puedan identificar con la empresa.

Por ello se realizara lo siguiente:

e Incentivos econdmicos: el sueldo estard por encima 1% del salario promedio del
mercado en el segundo afio. Ademas, cada cinco afios se realizard el incremento

salarial del 5%.

Tabla 29. Costos del personal en planilla en el primer afio

Planilla personal Sueldo bruto mensual Planilla anual
Inversionistas S/6,000 S/72,000
Administrador general S/3,000 S/36,000
Coordinador de operaciones S/2,400 S/28,800
Personal operario (2) S/1,050 S/12,600
Personal de atencion al cliente (2) S/900 S$/10,800

Fuente: elaboracion propia
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e Beneficios laborales: todo el personal que trabajara para MANI, estara en planilla y
gozard de todos los beneficios de ley (Gratificacion, CTS, Plan de Pension,
Vacaciones). Ademas, para fechas especiales como cumpleafios en el mes, Navidad,
Afio Nuevo; se realizara una cena respectiva y en Navidad el personal recibira una
canasta.

e Capacitaciones: el personal tendrd entrenamientos internas o externas que permita

asegurar la calidad del servicio.

Al personal nuevo se le realizara los siguientes entrenamientos en los primeros dias de
ingreso:
Cultura organizacional
Beneficios laborales
Reglamento interno
Procedimientos y Politicas en relacion al puesto de trabajo
Entrega de identificacion
Firma de documentos como seguro, banco y firma del reglamento
Las capacitaciones internas, seran realizadas a todo el personal por el Administrador
General en temas de:
Quejas de productos
Normas de higiene
Politicas de calidad de MANI
Recepcidn y almacenamiento de productos
Seleccidn, calificacion y aprobacion de proveedores

Gestion y reporte de reclamos, entre otros temas
Tabla 30. Capacitaciones externas

Para las capacitaciones externas se realizara los siguientes entrenamientos:

Cargo Cursos
Administrador general Seminario de moda y ventas
Coordinador de operaciones Temas de proceso de operaciones

Fuente: elaboracion propia

El beneficio de las capacitaciones externas tendrd un impacto econémico recién a partir

del segundo afio, se tendra una bolsa econémica de S/10,000.
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5.3. Organizacion

5.3.1. Administracion general

Formacion personal

e Estudios en Administracion. Ademas, es recomendable que cuente con Maestria en
Administracion de Empresas o en Publicidad.

e Experiencia minima de 4 afios como jefe o Gerente de e-commerce 0 en posiciones
similares de preferencia en empresas retail.

e Dominio de inglés a nivel intermedio.

e Edad: a partir de 30 a 40 afios.

e Ms Office a nivel intermedio.
Funciones

e Planificar la estrategia del negocio de la organizacion.

e Gestionar las actividades comerciales en temas de precios y comunicacion.

e Aprobar las actividades de marketing y operaciones.

e Gestionar las alianzas con los proveedores.

e Gestionar las actividades internas de marketing y ventas dentro del area de e-
commerce.

e Administrar el catadlogo de los productos, su contenido y sus descripciones.

e Gestionar y optimizar los procesos de atencidn y venta con el cliente externo.

e Manejo de presupuestos y estados financieros.

5.3.2. Area de operaciones

5.3.2.1. Coordinador de operaciones

Formacion personal

e Titulado de la carrera de Ingenieria Industrial o Administracion.
e Experiencia minima de 4 afios.

e Edad: a partir de 35 a 45 afios.
Funciones

e Realizar el proceso de registro de los proveedores en la plataforma online.

e Ejecutar los procesos de servicio a clientes.
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e Supervisar y coordinar con el proveedor del servicio de delivery.
e Supervisar el servicio post-venta.

e Elaborar los reportes de ventas mensuales.

o Elaborar los reportes de ingresos de productos mensuales.

e Gestionar y controlar las actividades logisticas y de inventarios.

5.3.2.2. Personal operario

Formacion personal

e Secundaria completa.
e Experiencia minima de 2 afios trabajando en la gestion de almacenes.

e Conocimiento de Excel basico.
Funciones

e Preparar y entregar pedidos del almacén segln las condiciones solicitadas.
e Recepcionar, almacenar, custodiar y despachar.

e Ingresar al sistema los productos recepcionados.

e Revisar e inspeccionar los productos ingresados y despachados.

o Elaborar partes de entrada y salida de productos.

e Realizar el control de inventario de existencias fisicas.

¢ Realizar el mantenimiento y almacenaje de implementos del almacén.

5.3.3. Area de Atencion al cliente

Formacion personal

e Estudios de Administracion, Ingenieria Industrial o profesiones afines.
e Experiencia minima 2 afios como Supervisor de Ventas y atencion al cliente en

empresas de retail.
Funciones

e Atender consultas de productos a través de correos, llamadas, plataforma online.
e Ayudar al cliente en realizar el proceso de devolucion.
e Coordinary dar soporte al proceso de venta y de post venta.

e Actualizar precios y promociones.
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5.3.4. Inversionistas
Los Inversionistas seran punto importante de la organizacion y se encontraran en planilla

y gozaran de todos los beneficios segun la ley corresponda.

Los inversionistas tendran funciones especificas:

5.3.4.1. Recursos humanos

e Maria Cachay: MBA, Quimico Farmacéutico con experiencia en Aseguramiento de la
Calidad y operaciones logisticas en Laboratorios Farmacéuticos.
Inversionista que proporcionara el 20% de la inversion del proyecto.
Funcion: apoyar al Administrador General en la identificacion de talentos,
evaluacion del proceso del desempefio, verificacion de los objetivos cumplidos,
reuniones con el personal cada 4 meses para indicarles el progreso e indicarles los

puntos que deben de mejorar.

5.3.4.2. Financiera

e Janes Rodriguez: MBA, Economista con experiencia en el sector bancario.
Inversionista que proporcionara el 10% de la inversion requerida para el proyecto.
Funcion: apoyar al Administrador General en temas de control del flujo de caja,

validar la razonabilidad de los estados financieros.

5.3.4.3. Servicios Generales y Tecnologia

e Boris Figueroa: MBA, Ingeniero de Sistemas con experiencia en consultoria y

tecnologia de informacion.
Inversionista que proporcionara el 10% de la inversion requerida para el proyecto.
Funcion: apoyar al Administrador en relacion al giro del negocio, en todas las

operaciones gue tengan impacto en la actividad del proyecto y en los resultados del

mismo.

5.3.4.4. Operaciones

e Vanessa Barrientos: Ingenieria Industrial con experiencia en temas logisticos para

Laboratorios Farmacéuticos.
Inversionista que proporcionara el 10% de la inversion requerida para el proyecto.
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Funcion: apoyar al Coordinador de Operaciones en los procesos logisticos como

procesos de inventario entre otros.

5.4. Conclusiones
El personal de MANI, serd importante para la empresa, porque seran ellos los que haran
posible la operacion del negocio, ademdas seran responsables de que el servicio sea

diferenciado.
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Capitulo 6. Plan de gestion de riesgos

El comercio electronico genera diversos beneficios tanto para la empresa que ofrece el
producto como para el cliente que adquiere productos. Sin embargo, a lo largo del customer
journey tanto para el cliente, los proveedores y la empresa se pueden presentar distintos
riesgos.

Como en toda organizacion existen una serie de riesgos con distintos impactos y
probabilidades que pueden generar fallas dentro y fuera de ella, estas en e-commerce se

pueden deber primordialmente a los sistemas tecnolégicos y a la gestion logistica.

6.1. Riesgos operativos

Tanto el cliente como la empresa deben ser conscientes de lo que trae consigo el e-
commerce tanto beneficios como retos y para ello la seguridad es un tema relevante, en ese
sentido es indispensable velar por la informacion de los clientes y de los proveedores.

Los fraudes por Internet son recurrentes y por ello muchos usuarios de Internet tienden a
ser reacios a realizar compras en sitios web. Segun “Seis consejos para no sufrir de un fraude
al comprar por internet” (14 de noviembre de 2018): “el 90% de fraude con tarjetas en
América Latina corresponde a transacciones con tarjeta no presente y los fraudes a nivel
mundial en comercio electronico se han incrementado en un 5.5% en el primer trimestre de
20177 (parr. 1).

Ademas, existen riesgos que se derivan del propio negocio como el de no poder revisar el
producto antes de adquirirlo, del posible incumplimiento del plazo de entrega o que el
producto llegue deteriorado a causa del transporte.

Plan de Accion: se realizara un acuerdo comercial, a fin de determinar responsabilidades
que deben tener los proveedores.

Responsabilidades del proveedor del producto:

e Entregar productos de calidad 100% de material de cuero.

e Entregar los pedidos en los tiempos establecidos.

e Permitir ser inspeccionado.

e De ser inspeccionados por otras empresas como, por ejemplo, entidades regulatorias,
debera informar a MANI de los resultados.

e Tener procedimientos para manejar e investigar las quejas relacionadas a temas de

calidad del producto.
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e Almacenamiento adecuado del producto final y la materia prima.

e Capacitacion de su personal para mejorar el proceso de fabricacion.

e Responsabilidades del proveedor del delivery:

e Cumplir con el horario de recepcion y entrega del pedido.

e Asegurar que el producto llegue en Optimas condiciones al cliente manteniendo la
integridad y calidad de los productos.

e Mantener todas sus unidades vehiculares limpias.

e Todas las unidades deben cumplir con el reglamento legal (SOAT, licencia, brevete y
tarjeta de propiedad).

e Capacitacion del personal en temas de comportamiento, atencion al cliente y

vestimenta.
Responsabilidades del proveedor de material de empaque:

e Entregar productos de material de empaque de acuerdo con las especificaciones
establecidas.

e Cumplir con las érdenes en el tiempo solicitado.
Responsabilidades del proveedor de la plataforma:

e Entregar una infraestructura tecnoldgica.

e Desarrollar un sistema agil, y una plataforma tecnoldgica segura.

e Dar seguridad y privacidad en la plataforma.

e “Impulsar el crecimiento empresarial reuniendo servicios de planeamiento de recursos
empresariales (ERP) y servicios en la nube” segun Microsoft Azure (2019).

e “Obtener visibilidad sobre el estado, el rendimiento y el uso de sus aplicaciones,
cargas de trabajo e infraestructura” segiin Microsoft Azure (2019).

e “Controlar el crecimiento de datos exponenciales sin abandonar la seguridad, la
escalabilidad o el analisis” segun Microsoft Azure (2019).

e “Asegurar la proteccion de todos sus principales sistemas asegurandose que las
aplicaciones funcionen segun los requerimientos operativos” segin Microsoft Azure
(2019).

En caso que algun proveedor incumpla con la calidad, estilo o caracteristicas del

producto en dos ocasiones, se procedera a darle de baja.
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6.2. Riesgos financieros

Riesgo financiero puede ocurrir por déficit de flujo de caja por el no cumplimiento del
plan de ventas, por gastos extras y/o ocurrencias no presupuestados. Perdidas econémicas por
robo o extravio de productos en el proceso de la recepcion y/o distribucion. También puede
presentarse por no cumplir el margen de rentabilidad presupuestado.

Plan de Accion: Para evitar un déficit de flujo de caja se realizard& un control y
proyeccién mensual del flujo de caja para evitar desviaciones.

Ademas, para temas de pago se trabajara con el sistema PayU, “a través de esta pasarela
de pago, se podran realizar transferencias por Internet sin temor a compartir la informacion
financiera con el destinatario porque solo funcionarda como un intermediario”, segun
“Términos y condiciones generales de uso para comercios PAYU” (27 de octubre 2016).

Nuestras variables criticas son el precio de los productos, margen por transaccion y el
volumen de demanda, para los cuales se considera que existe un riesgo bajo ya que, al
entregar un producto de calidad, con un excelente servicio de atencion al cliente, pre y post
venta, y con el marketing respectivo es alta la probabilidad de captar la meta de market share
para los primeros afios que es de 5% en el afio 1 y 9% en el afio 2.

6.3. Riesgos tecnoldgicos

El soporte técnico es un riesgo critico, porque la carencia de sistemas fiables impacta
negativamente en los procesos operativos criticos de la empresa. Por lo que el sistema de red,
plataforma online y hosting deben ser lo suficientemente robustos como para proporcionar
seguridad, confianza y capacidad de respuesta frente a los fallos.

Plan de Accidn: “El protocolo seguro de transferencia de hipertexto es la versién segura
de HTTP. Este protocolo utiliza un cifrado basado en SSL/TLS que permite que el trafico de
informacién no pueda ser descifrada si un hacker la intercepta” segun “Importancia de
implementar HTTPS” (2018). A partir del cual se resguardaria convenientemente los datos de

los clientes y proveedores.

6.4. Riesgos de pérdida de talento

El personal que trabajard para MANI, es parte fundamental de la organizacion, porque
depende de ellos que se haga posible el flujo del negocio y del servicio prestado.

Plan de Accion: Para preservar y motivar al personal se realizara un programa de
incentivos, se brindaran beneficios laborales de acuerdo con la ley y se realizaran

capacitaciones para el personal.
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En caso que el personal no desee trabajar mas en la empresa, se realizara inmediatamente
el proceso de reclutamiento utilizando bolsas de trabajo de instituciones como Aptitus.com, El
Comercio, Bumeran.com. El proceso de seleccion se realizard en un plazo de 20 dias. Ademas
en el caso de que un superior renuncie a su puesto, este sera ocupado por uno de nuestros

talentos.

6.5. Riesgos comerciales y de la competencia

El riesgo es medio porque existen competidores directos en el mercado como Renzo
Costa, Platanitos y Tizza que comercializan productos de material de cuero en sus tiendas por
departamento como en los canales de venta online, pero el servicio de delivery que tienen es
de entrega de 48 horas después de realizar la compra; en comparaciéon de MANI, que realiza
la entrega hasta en 4 horas. Ademas, la competencia todavia no tiene a la fecha empaque
personalizado como lo que presenta MANI.

Ver Plan de marketing que se realizara para alcanzar los objetivos de venta (p. 51).

El plan de accion del primer afio sera:

e Durante los primeros dos meses se realizara una promocion de descuento de hasta
10% por compra de productos.
e Por cuatro pedidos al mes, se le enviara al cliente un cupén de descuento de 50% de

productos seleccionados.
En el largo plazo:

e Se creard un aplicativo que podré ser utilizado en las dos principales plataformas: iOs
y Android.
e También se ofrecerdn otros productos como ropa personalizada, es decir outfits

completos que incluyen ropa con accesorios como cartera, joyas y zapatos.

6.6. Conclusiones

La tecnologia ha logrado cambiar el mundo del comercio electrénico, y con el Internet,
las empresas pueden acceder rapidamente.

Para el e-commerce las barreras geograficas no existen y ofrece una disponibilidad de
365 dias del afio (24 x 7). Y el cliente es el principal beneficiario porque tiene al alcance todos

los productos y servicios de la red.
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Pero debemos tener en cuenta que existe riesgo como un posible fraude en las
transacciones de compra y pago online, el cual es un peligro porque se perderia informacion
confidencial para uso fraudulento o generaria dafios econémicos que impactan en la liquidez
de MANI. Por ello la plataforma de pago PayU, tiene un sistema antifraude avanzado que
reine medidas complementarias para disminuir o eliminar el riesgo.

Para mitigar el riesgo tecnolégico, la plataforma debe proporcionar una buena
experiencia al navegar de manera fluida y segura. Ademas, el disefio de la plataforma debe ser
util y eficiente.

La retencion del talento es un punto importante para MANI, porque si existiera
desercion del personal, se tendria que realizar mayor inversién en procesos de reclutamientos
0 en incentivos para evitar la salida de empleados que hayan adquirido experiencia y
conocimiento a través de su puesto.

Si bien existe competencia como Renzo Costa, Platanitos, Tizza entre otros que ofrecen
productos de material de cuero en plataformas online y en tiendas fisicas, MANI tendra una
estrategia de diferenciacion por medio del producto y servicios. El servicio de delivery de
MANI, tendra un tiempo de entrega de hasta 4 horas dependiendo del horario del pedido,
siempre y cuando el producto haya sido solicitado antes de las 2pm, en caso contrario, el
pedido se entregara al dia siguiente coordinando con la cliente. El equipo de venta estara

disponible en el horario de lunes a domingos de 9am a 6pm.
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Capitulo 7. Costos y plan financiero

7.1. Proyeccion de ventas

Se realizaron diferentes escenarios buscando obtener TIR y VAN. Esto se realiz6 con la
finalidad de medir el riesgo del proyecto y el impacto que se generaria, si se modificara la
demanda vy el costo.

Las ventas de MANI estan compuesto por:

e Participacion de mercado: 5% para el primer afio.

e Mercado Obijetivo es de 21.4% (Informacidn obtenida por las encuestas realizadas).

e Precios de los productos: Carteras, Billeteras, Calzado, Casacas y Monederos.

e Productos vendidos: Determinado por la demanda (informacion obtenida por las

encuestas realizadas).

La proyeccion de ventas que se presenta a continuacion es para los 5 primeros afios de la
empresa.

Para las proyecciones realizadas:

e Para el caso de un escenario conservador, la frecuencia de compra para el primer afio
es de 4 unidades de venta para el mercado objetivo. Y para los proximos afios el
incremento de la frecuencia de compra sera de 4 unidades.

e Para el caso de un escenario pesimista, la frecuencia de compra para el primer afio es
de 2 unidades de venta para el mercado objetivo. Y para los proximos afios el
incremento de la frecuencia de compra seré de 4 unidades.

e Para el caso de un escenario optimista, la frecuencia de compra para el primer afio es
de 8 unidades de venta para el mercado objetivo. Y para los proximos afios el

incremento de la frecuencia de compra seré de 4 unidades.

Se espera que, con el Plan de marketing, se aumente el % de cuota de mercado y la

frecuencia de compra.
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Tabla 31. Ventas totales en un escenario conservador

Participacion de Mercado

Mercado Potencial

Mercado Objetivo 22.0%
Mercado Especifico

Frecuencia de Compra

Mercado Especifico

Cartera 40%

Billeteras 30%

Calzados 15%

Casacas 10%

Monederos 5%
Ventas Totales (und.)

Cartera

Billeteras

Calzados

Casacas

Monederos

Ventas Producto (S/)

Fuente: elaboracion propia
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Afio 1

5%
22,324
4,911

246

4

982

393

295

147

98

49

982
S/224,516
/117,871
S/115,766
S/98,226
S/4,911
S/561,289

Ao 2

9%
22,770
5,009

451

8

1,803

721

541

271

180

90

1,803
S/412,202
S/216,406
S/212,542
S/180,338
S/9,017
S/1,030,505

Afo 3

11%
23,225
5,110

562

12

2,248

899

674

337

225

112

2,248
S/513,870
S/269,782
S/264,964
S/224,818
S/11,241
S/1,284,674

Afio 4

15%
23,689
5,212

782

16

3,127
1,251

938

469

313

156

3,127
S/714,731
S/375,234
S/368,533
S/312,695
S/15,635
S/1,786,827

Afio 5

17%
24,162
5,316

904

20

3,615
1,446
1,084

542

361

181

3,615
S/826,202
S/433,756
S/426,011
S/361,464
S/18,073
S/2,065,506



Tabla 32. Ventas totales en un escenario pesimista

Participacion de Mercado

Mercado Potencial

Mercado Objetivo

Mercado Especifico

Frecuencia de Compra

Mercado Especifico

Cartera

Billeteras

Calzados

Casacas

Monederos

Ventas Totales (und.)
Cartera
Billeteras
Calzados
Casacas
Monederos

Ventas Producto (S/)

Fuente: elaboracion propia

22%

40%
30%
15%
10%

5%

Afio 1

5%
22,324
4,911

246

2

491.13
196

147

74

49

25

491.1
S/112,258
S/58,935
S/57,883
S/49,113
S/2,456
S/280,645

Afo 2

9%
22,770
5,009
451

902

361

271

135

90

45

901.7
S/206,101
$/108,203
S/106,271
S/90,169
S/4,508
S/515,253

Afo 3

11%
23,225
5,110

562

10

1,124

450

337

169

112

56

11241
S/256,935
$/134,891
S/132,482
S/112,409
S/5,620
S/642,337

Afio 4

15%
23,689
5,212

782

14

1,563

625

469

235

156

78

1563.5
S/357,365
S/187,617
S/184,267
S/156,347
S/7,817
S/893,414

Afo 5

17%
24,162
5,316

904

18

1,807

723

542

271

181

90

1807.3
S/413,101
S/216,878
S/213,005
S/180,732
S/9,037
S/1,032,753

71



Tabla 33. Ventas totales en un escenario optimista

Participacion de Mercado
Mercado Potencial
Mercado Objetivo
Mercado Especifico
Frecuencia de Compra
Mercado Especifico

Cartera

Billeteras
Calzados
Casacas
Monederos
Ventas Totales (und.)
Cartera
Billeteras
Calzados
Casacas
Monederos
Ventas Producto (S/)

Fuente: elaboracion propia
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22%

40%
30%
15%
10%

5%

Ano 1

5%
22,324
4,911
246

8
1,965
786

589

295

196

98

1964.5
S/449,031
S/235,741
S/231,532
S/196,451
S/9,823
S/1,122,578

Ano 2

9%
22,770
5,009

451

12

3,607
1,443
1,082

541

361

180
3606.8
S/824,404
S/432,812
S/425,083
S/360,677
S/18,034
S/2,061,010

Ao 3

11%
23,225
5,110

562

16

4,496

1,799

1,349

674

450

225

4496.4
S/1,027,739
S/539,563
S/529,928
S/449,636
S/22,482
S/2,569,349

Ao 4

15%

23,689
5,212

782

20

6,254

2,502

1,876

938

625

313

6253.9
S/1,429,462
S/750,468
S/737,066
S/625,390
S/31,269
S/3,573,655

Ano 5

17%

24,162
5,316

904

24

7,229

2,892

2,169

1,084

723

361

7229.3
S/1,652,405
S/867,512
S/852,021
S/722,927
S/36,146
S/4,131,012



Producto

Cartera
Billeteras
Calzados
Casacas
Monederos

Producto

Cartera
Billeteras
Calzados
Casacas
Monederos

Fuente: elaboracion propia

Costo

S/400
S/280
S/550
S/700

S/70

Cantidad

382
287
143
96
48

Tabla 34. Costos variables en escenario conservador

Precio de Venta
(costo + ganancia)

S/571

S/400

S/786

S/1,000

S/100

Costo Variable
de adquisicién
unitario

S/347

S/227

S/497

S/647

S/17

Ganancia

S/171
S/120
S/236
S/300
S/30
Costo
Variable
empaque
S/3

S/3

S/3

S/3

S/3

Costo
Variable de
Delivery
S/48

S/48

S/48

S/48

S/48

La estructura de costos variables deriva del costo de producto y las cantidades de posibles intenciones de compra.

Costo Total

S/152,875
S/80,259
S/78,826
S/66,883

S/3,344
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Tabla 35. Ventas mensuales del 1°" afio

Venta Mensual

Venta de productos
Cartera

Billeteras
Calzados
Casacas
Monedero
Total por mes

Venta Mensual

Venta de productos
Cartera

Billeteras
Calzados
Casacas
Monederos
Total por mes

Total unidades
Total S/

Uds.

10

25

Uds.

35
30
10

89

Fuente: elaboracion propia
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Ene

S/5,143
S/4,000
S/2,357
S/1,000
S/200
S/12,700

Ago

S/20,000
S/12,000
S/7,857
S/8,000
S/600
S/48,457
955
S/561,371

Uds.

21
12
6

45

Uds.

45
30
15
11

107

Feb

$/12,000
S/4,800
S/4,714
S/4,000
S/200
S/25,714

Set

S/25,714
$/12,000
S/11,786
$/11,000

S/600
$/61,100

Uds.

25
18

58

Uds.

45
30
20
13

112

Mar

S/14,286
S/7,200
S/6,286
S/4,000

S/300

S/32,071

Oct

S/25,714
S/12,000
S/15,714
S/13,000

S/400
5/66,829

Uds.

25
18

w b

58

Uds.

45
35
24
14

122

Abr

S/14,286
S/7,200
S/6,286
S/4,000

S/300

S/32,071

Nov

S/25,714
S/14,000
S/18,857
S/14,000

S/400
S/72,971

Uds.

30
18

65

Uds.

45
40
25
17

134

May

S/17,143
S/7,200
S/6,286
S/6,000

S/300

S/36,929

Dic

S/25,714
$/16,000
S/19,643
S/17,000

S/700
S/79,057

Uds.

33
25
10

79

Jun

S/18,857
$/10,000
S/7,857
S/8,000
S/300
S/45,014

Uds.

35
30
10

89

Jul

$/20,000
S/12,000
S/7,857
S/8,000
S/600
S/48,457



Tabla 36. Punto de equilibrio ler afio

Venta de Cantidad
productos
Cartera 382
Billeteras 281
Calzados 143
Casacas 96
Monederos 48
Totales 955

Fuente: elaboracion propia

Participacion

40%

30%

15%

10%

5%

100%

Precio

S/571.43
$/400.00
S/785.71
S/1,000.00

$/100.00

Costo
Variable

S/400.00
$/280.00
$/550.00
S/700.00

S/70.00

Margen de
Contribucién

S/171.43
S/120.00
S/235.71
S/300.00

S/30.00

S/857.14

Margen
Ponderado

S/68.57
S/36.00
S/35.36
S/30.00

S/1.50

S/171.43

to. Equilibrio

Q.

3,080
2,310
1,155
770
385

7,699

Pto.
Equilibrio

S/1,759,840.00
$/923,916.00
S/907,417.50
S/769,930.00

S/38,496.50

S/4,399,600.00

Costo Variable
Total

$/1,231,888.00
S/646,741.20
$/635,192.25
S/538,951.00
S/26,947.55

S$/3,079,720.00
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7.2. Proyeccion de gastos

En los gastos operativos del proyecto se comprende a todos como gestion documentaria,
personal (planillas), servicios bésicos, alquiler del local u otros gastos necesarios para el
funcionamiento del proyecto.

Se tiene la siguiente proyeccion.
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Tabla 37. Gasto conservador

Gastos de ventas
Planilla Personal
Administrador General
Coordinador de Operaciones
Personal Operario
Personal de Atencion al cliente
Inversionistas
Gastos de Utiles
Gastos por servicio de fotografia
Gastos - Procesadores de pago
Gastos por concepto de Marketing
Disefio de la Plataforma Virtual
Capacitaciones
Mantenimiento de la Plataforma Virtual
Hosting
Alquiler de almacén y oficina
Gastos por servicio post venta
Internet y teléfono fijo
Planes de celulares
Compra de 4 computadoras - 4 celulares
Agua
Luz
Total de Gastos (S/)

Fuente: elaboracion propia

Afo 1

S/36,000
S/28,800
S/12,600
$/10,800
S/72,000
S/300
S/5,000
S/1,477
S/200,000
S/10,000
S/0
S/10,000
$/1,000,000
S/140,000
S/5,000
S/1,080
S/600
S/18,000
S/960
$/1,200
S/1,553,817

Ao 2

S/36,720
S/29,376
S/12,852
S/11,016
S/73,440
S/306
S/5,100
S/2,712
S/204,000
S/10,001
$/10,000
S/10,200
S/1,000,000
S/142,800
S/5,100
S/1,102
S/612

S/0

S/979
S/1,224
S/1,557,540

Afo 3

S/37,822
S/30,257
S/13,238
S/11,346
S/75,643
S/315
S/5,253
S/3,381
S/210,120
S/10,002
$/10,300
S/10,506
S/1,000,000
S/147,084
S/5,253
S/1,135
S/630

S/0
S/1,009
S/1,261
S/1,574,554

Afo 4

S/38,956
S/31,165
S/13,635
S/11,687
S/77,912
S/325
S/5,411
S/4,702
S/216,424
$/10,003
$/10,609
$/10,821
S/1,000,000
S/151,497
S/5,411
S/1,169
S/649

S/0
S/1,039
S/1,299
S/1,592,712

Afo 5

S/40,125
S/32,100
S/14,044
S/12,037
$/80,250
S/334
S/5,573
S/5,435
S/222,916
S/10,004
$/10,927
S/11,145.82
S/1,000,000
S/156,041
S/5,573
S/1,204
S/669

S/0

S/1,070
S/1,337
S/1,610,787
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Tabla 38. Gastos pesimistas

Gastos de ventas
Planilla Personal
Administrador General
Coordinador de Operaciones
Personal Operario
Personal de Atencidn al cliente
Inversionistas
Gastos de Utiles
Gastos por servicio de fotografia
Gastos - Procesadores de pago
Gastos por concepto de Marketing
Disefio de la Plataforma Virtual
Capacitaciones
Mantenimiento de la Plataforma Virtual
Hosting
Alquiler de almacén y oficina
Gastos por servicio post venta
Internet y teléfono fijo
Planes de celulares
Compra de 4 computadoras - 4 celulares
Agua
Luz
Total de Gastos (S/)

Fuente: elaboracidn propia
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Ao 1

$/36,000
S/28,800
$/12,600
$/10,800
S/72,000
S/300
S/5,000
S/739
S/200,000
$/10,000
S/0
$/10,000
S/1,000,000
S/140,000
S/5,000
S/700
S/600
$/18,000
S/960
S/1,200
$/1,552,699

Ao 2

S/36,720
S/29,376
S/12,852
S/11,016
S/73,440
S/306
S/5,100
S/1,356
S/204,000
$/10,200
S/10,000
$/10,200
S/1,000,000
S/142,800
S/5,100
S/714
S/612

S/0

S/979
S/1,224
S/1,555,995

Ao 3

S/37,822
S/30,257
S/13,238
S/11,346
S/75,643
S/315
S/5,253
S/1,690
S/210,120
S/10,506
S/10,300
S/10,506
S/1,000,000
S/147,084
S/5,253
S/735
S/630

S/0
S/1,009
S/1,261
S/1,572,969

Afno 4

S/38,956
S/31,165
S/13,635
S/11,687
S/77,912
S/325
S/5,411
S/2,351
S/216,424
$/10,821
S/10,609
$/10,821
S/1,000,000
S/151,497
S/5,411
SI757
S/649

S/0
S/1,039
S/1,299
$/1,590,768

Ao 5

S/40,125
S/32,100
S/14,044
S/12,037
S/80,250
S/334
S/5,573
S/2,718
S/222,916
S/11,146
S/10,927
S/11,145.82
S/1,000,000
S/156,041
S/5,573
S/780

S/669

S/0

S/1,070
S/1,337
S/1,608,787



Tabla 39. Gastos optimistas

Gastos de ventas
Planilla Personal
Administrador General
Coordinador de Operaciones
Personal Operario
Personal de Atencidn al cliente
Inversionistas
Gastos de Utiles
Gastos por servicio de fotografia
Gastos - Procesadores de pago
Gastos por concepto de Marketing
Disefio de la Plataforma Virtual
Capacitaciones
Mantenimiento de la Plataforma Virtual
Hosting
Alquiler de almacén y oficina
Gastos por servicio post venta
Internet y teléfono fijo
Planes de celulares
Compra de 4 computadoras - 4 celulares
Agua
Luz
Total de Gastos (S/)

Fuente: elaboracion propia

Afio 1

$/36,000
S/28,800
S/12,600
$/10,800
S/72,000
S/300
S/5,000
S/2,954
$/200,000
$/10,000
S/0
$/10,000
$/1,000,000
S/140,000
S/5,000
S/700
S/600
S/18,000
S/960
S/1,200
S/1,554,914

Afio 2

$/36,720
S/29,376
S/12,852
S/11,016
S/73,440
S/306
S/5,100
S/5,424
S/204,000
$/10,200
S/10,000
$/10,200
S/1,000,000
S/142,800
S/5,100
S/714
S/612

S/0

S/979
S/1,224
S/1,560,063

Ao 3

S/37,822
S/30,257
S/13,238
S/11,346
S/75,643
S/315
S/5,253
S/6,761
$/210,120
$/10,506
$/10,300
S/10,506
S/1,000,000
S/147,084
S/5,253
S/735
S/630

S/0
S/1,009
S/1,261
S/1,578,040

Afno 4

S/38,956
S/31,165
S/13,635
S/11,687
S/77,912
S/325
S/5,411
S/9,404
S/216,424
$/10,821
S/10,609
$/10,821
$/1,000,000
S/151,497
S/5,411
S/757
S/649

S/0
$/1,039
S/1,299
S/1,597,821

Afo 5

S/40,125
S/32,100
S/14,044
S/12,037
$/80,250
S/334
S/5,573
$/10,871
$/222,916
S/11,146
S/10,927
S/11,145.82
$/1,000,000
S/156,041
S/5,573
S/780
S/669

S/0

$/1,070
S/1,337
S/1,616,940
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7.3. Costos de Produccién - Calzados

El siguiente analisis, se determina en los siguientes puntos.

Tabla 40. Materia Prima Directa - Calzados

Materiales

Cuero

Forro
Pegamento
Hilos

Plantas (PVC)
Plantilla
Etiquetas
Cierre

Otros insumos

Total

Fuente: Relacion de proveedores de insumos para calzado aptos para proveer a las MYPE (2012)

Elaboracidn propia

Unidad de medida

Pie 2

Pie?

Lata

Tubo de Hilo
Tallas 36-39
Pie ?
Millares

Metro

Tabla 41. Mano de Obra Directa

Planilla personal

Trabajador 1
Trabajador 2
Trabajador 3
Trabajador 4
Total

Fuente: elaboracion propia
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Sueldo bruto mensual

S/.950
S/.950
S/.950
S/.950

Cantidad

100
70
5
90
100
50

50

Planilla anual

S/.11,400
S/.11,400
S/.11,400
S/.11,400
S/.45,600

Costo
Unitario

S/.8.1
S/.3.2
S/.100.0
S/.10.0
S/.4.0
S/.3.4
S/.46.0
S/.8.0

Costo Total

S/.810
S/.224
S/.500
S/.900
S/.400
S/.169
S/.92
S/.400
S/.5,000
S/.8,495



Tabla 42. Material Indirecto

Materiales Costo

Materiales Indirectos S/.5,000

Fuente: elaboracidn propia

Tabla 43. Mano de Obra Indirecta

Planilla personal Sueldo bruto mensual Planilla anual
Coordinador del area S/.3,500 S/.42,000
Total S/.42,000

Fuente: elaboracion propia

Tabla 44. Otros Costos Indirectos de Fabricacion

Costos Indirectos Costo
Servicios S/.7,000
Mantenimiento de maquinas S/.5,000
Otros S/.8,000
Total S/.20,000

Fuente: elaboracion propia

Tabla 45. Margen de Contribucion — Calzado

Ingresos S/.158,400
(-) Costos Variables S/.59,095
Margen de Contribucién S/.99,305
(-) Costos Fijos S/.62,000
Utilidad Bruta S/.37,305

Fuente: elaboracidn propia

Se obtiene una utilidad bruta de s/ 37,305, en un escenario conservador.
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7.4. Presupuesto de Inversiones

Se tiene el siguiente presupuesto de inversion:

Tabla 46. Presupuesto

Descripcion Afio 0
Compra de 4 computadoras y 4 moviles S/18,000
Compra de Office y Antivirus S/4,000
Marketing S/200,000
Hosting S/1,000,000
Pago de Local S/140,000
Disefio de la plataforma virtual S$/10,000
Personal S/160,200
Capital de trabajo para el primer mes S/20,000
Capital de trabajo para el segundo mes S/80,000
Inversion inicial (s/) S/1,632,200

Fuente: elaboracion propia

En la seccidn de capital de trabajo se incluye presupuesto para pago de luz, agua, teléfono.

7.5. Analisis del proyecto

Se realizaré un prestamo bancario del 50% y el 50% sera asumido por los inversionistas.

Tabla 47. Endeudamiento

Saldo S/816,100 S/692,637 S/551,890 S/391,438 S/208,523
Interés S/114,254 S/96,969 S/77,265 S/54,801
Amortizacion S/123,463 S/140,747 S/160,452 S/182,915
Cuota S/237,717 S/237,717 S/237,717 S/237,717

Fuente: elaboracion propia

Tabla 48. Ratios de endeudamiento

Deuda 0.50
Capital 0.50
Kd 14%
Ke 18.79%

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 49. Analisis del proyecto para escenario conservador

Ingresos

Costos

Margen Bruto

Gastos generales y administrativos
Depreciacion

BAIT

Intereses

BAT

Impuestos sobre la renta
U. Neta

Intereses

Depreciacién

-Esc. fiscal por intereses
Inversion AF

Free Cash Flow

Fuente: elaboracion propia

ROS
EBITDA
Margen EBITDA

Fuente: elaboracion propia

Afo 0

-S/1,632,200
-S/1,632,200

Afio 1
-714%
26788.39
4.77%

Afo 1
S/561,289
-S/140,322
S/420,967
-S/394,178
-5/326,440
-5/299,652
-5/114,254
-S/413,906
S/0
-S/413,906
S/114,254
S/326,440
-S/43,417

-S/16,628

Afio 2
-6%
359776.81
34.91%

Afo 2
S/1,030,505
-S/257,626
S/772,879
-5/413,102
-5/326,440
S/33,337
-5/96,969
-5/63,632
S/0
-5/63,632
S/96,969
S/326,440
-S5/36,848

S/322,928

Afio 3
14%
537705.66
41.86%

Afio 3
S/1,284,674
-S/321,169
S/963,506
-S/425,800
-5/326,440
S/211,266
-S/77,265
S/134,001
S/50,920
S/184,921
S/77,265
S/326,440
-5/29,361

S/559,265

Afio 4
40%
900591.35
50.40%

Afo 4
S/1,786,827
-S/446,707
S/1,340,121
-S/439,529
-5/326,440
S/574,151
-S5/54,801
S/519,350
S/197,353
S/716,703
S/54,801
S/326,440
-S/20,825

S/1,077,120

Ao 5
51%
1096104.46
53.07%

Afio 5
S/2,065,506
-S/516,376
S/1,549,129
-5/453,025
-5/326,440
S/769,664
S/0
S/769,664
S/292,472
S/1,062,137
S/0
S/326,440
S/0

S/1,388,577



Teniendo como ratios de rentabilidad los siguientes:

Tabla 50. Ratios de rentabilidad

TIR 19.6%
WACC 14.29%
VAN S/318,164

Fuente: elaboracion propia

Los parametros para calcular la WACC son los siguientes:

Rf 5.10%
Rm - Rf 6.26%
Beta desapalancado 0.96
Beta apalancado 1.92
Riesgo pais 1.67%

Fuente: Damodaran (enero 2019)

En esta seccidn se muestra el andlisis de los flujos econémicos generados por MANI.

Se toma en cuenta una proyeccion de 5 afios, la inversion es considerada en el afio 0.

84



Tabla 51. Analisis del proyecto para escenario pesimista

Afo 0 Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

Ingresos S/280,645 S/515,253 S/642,337 S/893,414 S/1,032,753
Costos -S/56,129 -S/103,051 -S/128,467 -S/178,683 -S/206,551
Margen Bruto S/224,516 S/412,202 S/513,870 S/714,731 S/826,202
Gastos generales y administrativos -5/393,419 -S/411,907 -S/424,566 -S/437,930 -S/451,373
Depreciacion -S/326,440 -S/326,440 -S/326,440 -S/326,440 -S/326,440
BAIT -S/495,344 -S/326,145 -S/237,137 -S/49,639 S/48,390
Intereses -S/114,254 -5/96,969 -S/77,265 -S/54,801 S/0
BAT -S/609,598 -S/423,114 -S/314,401 -S/104,441 S/48,390
Impuestos sobre la renta S/0 S/0 S/0 S/0 S/18,388
U. Neta -S/609,598 -S/423,114 -S/314,401 -S/104,441 S/66,778
Intereses S/114,254 $/96,969 S/77,265 S/54,801 S/0
Depreciacion S/326,440 S/326,440 S/326,440 S/326,440 S/326,440

-Esc. fiscal por intereses -S/43,417 -5/36,848 -5/29,361 -S5/20,825 S/0
Inversién AF -S/1,632,200

Free Cash Flow -S/1,632,200 -S/212,320 -S/36,553 S/59,943 S/255,976 $/393,218
Fuente: elaboracion propia

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

ROS -217% -82% -49% -12% 6%

EBITDA -168903.58 294.93 89303.39 276800.54 374829.81

Margen EBITDA -60.18% 0.06% 13.90% 30.98% 36.29%

Fuente: elaboracion propia



Teniendo como ratios de rentabilidad los siguientes:
Tabla 52. Ratios de rentabilidad

TIR -20.1%
WACC 14.29%
VY -S/1,454,191

Fuente: elaboracidn propia

Los parametros para calcular la WACC son los siguientes:

Rf 5.10%
Rm - Rf 6.26%
Beta desapalancado 0.96
Beta apalancado 1.92
Riesgo pais 1.67%

Fuente: Damodaran (enero 2019)

En esta seccion se muestra el analisis de los flujos econdémicos generados por MANI.

Se toma en cuenta una proyeccion de 5 afios, la inversion es considerada en el afio 0.
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Tabla 53. Analisis del proyecto para escenario optimista

Ingresos

Costos

Margen Bruto

Gastos generales y administrativos
Depreciacién

BAIT

Intereses

BAT

Impuestos sobre la renta
U. Neta

Intereses

Depreciacién

-Esc. fiscal por intereses
Inversion AF

Free Cash Flow

Fuente: elaboracidn propia

ROS
EBITDA
Margen EBITDA

Fuente: elaboracion propia

Afio 0 Afio 1
S/1,122,578
-S/224,516
S/898,063
-5/395,697
-S/326,440
S/175,926
-S/114,254
S/61,672
S/23,435
S/85,107
S/114,254
S/326,440
-S/43,417
-5/1,632,200
-5/1,632,200 S/482,384

Afio 1 Afio 2
8% 54%
502365.69 1232719.33
44.75% 59.81%

Afo 2
S/2,061,010
-5/412,202
S/1,648,808
-5/416,089
-5/326,440
S/906,279
-5/96,969
S/809,310
S/307,538
S/1,116,848
S/96,969
S/326,440
-5/36,848

S/1,503,409

Afio 3
66%
1625699.34
63.27%

Afio 3
S/2,569,349
-S/513,870
S/2,055,479
-S/429,780
-S/326,440
S/1,299,259
-S/77,265
S/1,221,995
S/464,358
S/1,686,353
S/77,265
S/326,440
-5/29,361

S/2,060,697

Afo 4
78%
2413742.53
67.54%

Afo 4
S/3,573,655
-S/714,731
S/2,858,924
-5/445,181
-S5/326,440
S/2,087,303
-S/54,801
S/2,032,501
S/772,350
S/2,804,852
S/54,801
S/326,440
-S5/20,825

S/3,165,268

Afo 5
84%
2845054.74
68.87%

Afio 5
S/4,131,012
-S/826,202
S/3,304,809
-S/459,755
-S/326,440
S/2,518,615
S/0
S/2,518,615
S/957,074
S/3,475,688
S/0
S/326,440
S/0

S/3,802,128
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Teniendo como ratios de rentabilidad los siguientes:
Tabla 54. Ratios de rentabilidad

TIR 78.3%
WACC 14.29%
VAN S/5,125,152

Fuente: elaboracidn propia

Los parametros para calcular la WACC son los siguientes:

Rf 5.10%
Rm - Rf 6.26%
-Beta desapalancado 0.96
Beta apalancado 1.92
Riesgo pais 1.67%

Fuente: Damodaran (enero 2019)

En esta seccidn se muestra el analisis de los flujos econémicos generados por MANI.

Se toma en cuenta una proyeccion de 5 afios, la inversion es considerada en el afio 0.
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Tabla 55. Resumen de escenarios

Escenario conservador Escenario pesimista Escenario Optimista
TIR 19.6% TIR -20.1% TIR 78.3%
WACC 1429%  WACC 14.29% WACC 14.29%
VAN S/318,164 VAN -S/1,454,191 VAN S/5,125,152

Fuente: elaboracion propia

Se analizo tres indicadores financieros para el analisis de rentabilidad

Se calculo el valor del TIR (Tasa Interna de Retorno del Proyecto), en segundo lugar, el
“WACC también denominado coste promedio ponderado del capital (CPPC), que viene a ser
la tasa de descuento que se utiliza para descontar los flujos de caja futuros a la hora de valorar
un proyecto de inversion”, segin “Qué es el WACC y para qué sirve (24 de mayo de 2016,
parr. 1) y el VAN (Valor actual neto).

Ademas, el Kd (costo de la deuda financiera) sera del 14%, interés al que la empresa
obtendré financiacion.

De acuerdo al anélisis del proyecto, en el caso del escenario conservador el valor del TIR
y el VAN son mayores que 0, por ello se podria concluir que MANI es viable en términos

financieros, teniendo como frecuencia de compra de 4 unidades.

89



7.6. Conclusiones

La inversion inicial del proyecto estd compuesta por la inversion en activos fijos como
software (Hosting de S/1,000,000) ademas de los gastos del personal (S/160,200) y el plan de
marketing (S/200,000) para encaminar el proyecto.

El punto de equilibrio en el primer afio de la operacion se determiné en 7,699 unidades
(volumen minimo de ventas) y en monto econdémico de S/ 4, 399,600 para poder cubrir los
costos fijos de la operacion.

Para el andlisis de rentabilidad en el escenario conservador (frecuencia de compra de 4
unidades vendidas) se obtiene que el valor de la TIR (Tasa Interna de Retorno del Proyecto)
es de 19.6%, el WACC también denominado coste promedio ponderado del capital (CPPC),
que viene a ser la tasa de descuento que se utiliza para descontar los flujos de caja futuros a la
hora de valorar un proyecto de inversion”, segin “Qué es el WACC y para qué sirve (24 de
mayo de 2016, parr. 1) es de 14.29% y el VAN (Valor actual neto) es de S/318,164 en 5 afios.
Los valores obtenidos para el VAR y el TIR son mayores que 0 y el retorno de la inversién se
daré a partir del segundo afio. Se podria concluir que el proyecto MANI es viable en términos
financieros. Estos puntos se determinaron tomando como variables demanda y costo. Si el
escenario fuese pesimista la frecuencia de compra seria de 2 unidades vendidas al afio,

haciendo que los valores de VAN y TIR sean negativos.
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Conclusiones

El comercio electrénico en el Per alcanzo un crecimiento del 47% desde el 2013
hasta el cierre del 2018 y se estima que existen alrededor de 3.27 millones de usuarios
peruanos que realizan compras online (“Casi 2 millones de peruanos realizan sus
compras online desde su celular”, 11 de septiembre de 2017, parr. 9).

EL 27.3% de personas del NSE AB y el 8.10% del NSE C (Asociacion Peruana de
Empresas de Investigacion de Mercados [APEIM], 2017), utilizan Internet para
realizar compras de diversos productos y/o servicios principalmente de las categorias
ropa, viajes, accesorios y belleza.

En el Peru en el afio 2018, 500 empresas de diversos tamarfios utilizaban el comercio
electrénico como un canal para ofrecer productos y/o servicios. EI mercado potencial
era de 22,324 personas (Tabla 12) y contaban con un 22% de intencion de compra
(Figura 8), el cual estaba conformado por mujeres peruanas entre el rango de edad de
25y 55 afios de Lima Moderna principalmente del nivel NSE AB y C. A partir de esta
informacion, se plantea captar un 5% de participacion de mercado en un escenario
conservador.

El ingreso de nuevos competidores basados en precios bajos o variedad de disefios es
una potencial amenaza, una estrategia defensiva para MANI seria buscar fortalecer la
relacidon con los proveedores (producto, empaque y delivery) para hacer frente al punto
mencionada. En el caso de los fabricantes, se realizardn visitas para supervisar la
calidad del producto, evaluar la capacidad del proveedor para generar variedad de
disefios, y asesorar en temas de innovacion de procesos. Para el proveedor del material
de empaque se solicitard un acuerdo comercial para que cumpla con las 6rdenes de
pedido de acuerdo a lo estdndares de calidad solicitado por MANI.

La competencia es alta e ira creciendo en el tiempo, por lo que considero relevante
desarrollar elementos diferenciadores como el servicio postventa, es decir, si el cliente
indica que el producto no era el que esperaba, la empresa devolverd el dinero
buscando generar confianza. Ademas, buscamos que la experiencia de compra sea
siempre satisfactoria analizando constantemente las recomendaciones y/o sugerencias
a fin de evitar clientes insatisfechos. También se manejara un amplio catalogo de

productos que ser renovara cada 4 veces al afio, junto con el delivery (tercerizado)
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segun requerimiento del cliente y los empaques personalizados permitirdn construir
una propuesta de valor mas robusta.

La propuesta de negocio de MANI, va de acuerdo con las tendencias actuales de la
tecnologia, el crecimiento del pais, el desarrollo del sector manufacturero de cuero de
alta calidad y el poder adquisitivo de la mujer peruana. Por ello, nuestros productos
serian 100% de cuero de calidad y nuestro servicio mas importante es el delivery.

El publico objetivo conformado por mujeres entre 25 y 55 afios de nivel
socioeconémico AB y C, con capacidad de adquirir productos de marroguineria. De la
investigacion (encuesta online) se pudo conocer que el cliente desea productos de
calidad y con variedad de disefios.

Nuestra meta a largo plazo no es tener solo una plataforma virtual con 982 SKU y
alianzas estratégicas con 20 proveedores, sino también desarrollar una aplicacion
maovil como canal de venta ademas de un catalogo que contenga un mayor numero de
SKU.

En la seccion del Plan Comercial se determiné realizar una inversion de S/200,00.
Asimismo, se realizaran estrategias promocionales como descuentos por fecha
especiales como Dia de la Madre, Navidad, etc. Ademas, para las clientas que realicen
mayor cantidad de compras, 3 productos por mes, habrd concursos especiales. A las
clientas que estén registradas en nuestra plataforma, recibiran descuentos especiales
por sus cumpleafios. Ademas, se realizaran sorteos de paquetes especiales para
nuestras mejores clientas.

Dentro del plan de operaciones se identifican puntos claves como: abastecimiento de
productos, publicacion de productos, delivery y fidelizacion de clientes. Para el
abastecimiento de productos se trabajara con 20 proveedores. Ademas, se escogio el
centro de operaciones en el distrito de Cercado de Lima, en una zona accesible y
céntrica a los proveedores y al publico objetivo.

MANI ofrece a los proveedores una propuesta de valor, de un canal de venta adicional
(plataforma digital) a los que ya poseen (tienda fisica). EI canal online brindara mayor
visibilidad a sus productos, mayor exposicion y por ende generara mayor rotacion de
sus productos.

En relacion con la organizacion de la empresa, se trabajara con personal clave para

asegurar el flujo del negocio, ademas las operaciones que realizan tienen impacto en



los resultados de la empresa, por lo que el personal de MANI, tendra conocimientos y
competencias especificas del negocio.

Se ha realizado un analisis de los riesgos principales del negocio. En ese sentido, en el
caso del riesgo tecnoldgico existe la posibilidad de un fraude en las transacciones de
compra y pago online, por ello se trabajara con la plataforma de pago PayU. En el
caso de retencidn de personal, es un riesgo importante ya que, de existir desercion del
personal, se tendria que realizar mayor inversion en procesos de reclutamiento o en
incentivos. Para el tema de competencia MANI, deberd ofrecer una experiencia
distinta en la adquisicién de productos de cuero brindando atributos diferenciales
como el empaque y el servicio de delivery.

Respecto al Plan Financiero, el proyecto MANI obtendria un VAN positivo de
S/318,164 en cinco afios considerando premisas de crecimiento, costos y gastos para
un escenario conservador. Ademas, tendria una TIR de 19.6% en base a una WACC

de 14.29%, por lo que se le considera viable financieramente.
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Anexo 1. Cadena de Valor

Gestion de Recursos:

Capacitacion y seleccion de personal capacitado

Desarrollo Tecnoldgico

La plataforma cuenta con un equipo de soporte, herramientas comerciales, ademas el cliente podra pagar con sistemas integrados como el
PayU’. La plataforma nos permite obtener un reporte detallado de los pedidos, en el cual se puede encontrar la siguiente informacion:
clientes recurrentes, ventas por productos y ventas por clientes.

Las ventas y visitas en la plataforma online son ilimitadas.

Aprovisionamiento

Los productos de marroquineria ofrecidos en la plataforma provienen de 20 proveedores. Los proveedores seran tratados estratégicamente
(se firmara un Acuerdo de calidad), ya que la buena gestion que se realice con ellos seré transmitida luego en productos y servicios que
satisfagan las necesidades del cliente. En el proceso de seleccidn del proveedor se debe tener en cuenta la calidad del producto (materia
prima, estilo, disefio, modelo), plazos de entregas de pedidos, precios, plazos de pago, servicio postventa, estabilidad financiera y
cercania.

Logistica Interna: Operaciones: Logistica Externa: | Marketing y ventas: Servicio:

Alianzas estratégicas Gestionar catalogo de | Gestiony Publicidad para construir Es un servicio innovador en
con socios proveedores | productosy seguimiento de la imagen de marca ofrecer productos

de productos de empaques entrega del marroquineria en una
marroquies. personalizados. producto. plataforma online.

Entregar productos 100% de
material de cuero, ser eficientes
y eficaces en el servicio de
empagquetado y delivery,
ademas de tener un servicio
postventa factores claves para
la empresa MANI.

Fuente: elaboracidn propia

11 PayU: es una Plataforma de pago
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Anexo 2. Resultados de la encuesta

1.- ;Con qué frecuencia utiliza Internet?
102 respuestas

6.90%

“ Entre 0 v 1 hora diaria
¥ Entre 1 v 2 horas diarias
© Entre 2 v 3 horas diarias

© Mas de 4 horas diarias

2.- ;Ha comprado algun producto y/o servicio a través de internet?
102 respuestas

= Si

uNo

102



3.- ;Cuantas compras realizasen un mes por internet?
87 respuestas

BEntre0v 1

BEntre2v 3

" Mas de 3

4.-:C
87 res)

= Entre s/100 y §/200
® Entre s/200 y /300
» Entre s/300 y s/400

» Mas de s/400
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5 ;Qué tipo de productos ha comprado mas a triaves de internet ?
87 respuestas

Ropa " 43.3% 5

|
Accesorios (carteras,.. .33'30/0— 30
Aparatos electronicos jo'()%_ 23
Productos de belleza ' 27.8%
1 0
Calzado 256/0— 23

o
N

Productos para el.}_._l 18% -
Libros y Revistas L_17~3% 5
Pasajes ?_3.’3;%3
Comida 1-}%
Articulo para mascotas :.1-11%
Entrada al cine. estadio J-l'll%
Accesorios ;_l }%
Etiquetas. . f.l -J%
Entrada al cine,. .Ll 1%
Casa Ll-f%
Servicio entradas a..Ll-ll‘Vé

{
Muiiecos | 1-f°/°

| |

Farmaceutico, pasaje. . -3 70

|

Juguetes j1-{%

Viajes j’.l-]l%

Hospedaje, tours i l'll%
Peluche, desayunos... ;.1 -1‘%
Fragancias Ll-}%
Electrénico Ll-}%

1
Entradas '.1-}%



6 ;Indique los motivos de compra por Internet?

86 respuestas

Oferta

Temporada

Por una ocasion especia

Regalo

Diserno

Por reuniones de trabajo

Porque me molesta compra en tiendas

Practicidad

Mas rapido

Necesidad de accesorios

Diversion

Oportunidad, facilidad y acceso

Precios Comodos

No tengo tiempo de ir a la tienda

Cuando Viajo a USA

Facilidad

I 73.0%
I 65

| 22.5%

I 20

| 20.2%

I |3

| 19.1%

15.7%
I |4

3.4%

- 3 m Seriesl

1.1%
i1

1.1%
i1

1.1%
il

1.1%
il

1.1%
il

1.1%
il

1.1%
il

1.1%
il

1.1%
i1

1.1%
il

0

10

17

20

30

40

50

60

70
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7 ¢Si usted nunca ha comprado por internet? ;Cuiles han sido las
razones?
19 respuestas

Prefiere tener contacto directo con lo que
desea comprar antes de pagar

Desconfianza con las formas de pago |

Miedo de datos personales por internet

Le parece dificil o complicado |2 10.5%
No utiliza tarjeta de crédito m.3%

No confio en los correos |7 5.3%

" Series1

mu Si

= No
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9 (;Si Usted ha comprado productos de cuero, favor indicar que tipo
de producto compra ?
22 respuestas

Correas Ih”(’
Ropa |l >

Monederos
Carteras
Billeteras
Calzado b 11
ria la
0 2 4 6 8 10 12
ZZ respuesias
2.38% .

"B

[ B\

“¥0
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11 Por favor, enumere las marcas de productos de cuero que
ha comprado por internet
22 respuestas

Guess
Lo compre a traves de rue la la
Renzo Costa, Vélez, Alda
Rengo Costa Foresta
No por internet. Ultimamente he. .
Paez
Tenzo Costa
Calimod
Paez
Renzo Costa
Renzo costa

Renzo costa

AN

12 ;Si Usted ha comprado productos de cuero, cuinto tiempo lleva
comprando productos de cuero por internet?
22 respuestas

m Menos de 1 ano

m Entre 1 y 3 anos

m Mas de 3 anos
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13 ;Qué busca en los productos de cuero?

22 respuestas

Comodidad

NO COMPIO i —
Comodidad, durabilidad essssssss——
El tiempo de duracion /s
QUIE LT T

l
Que sean de buena calidad —

Garantia I
Durabilidad, buen acabado. lindo. . m
Calidad comodidad

Diseno |
Calidad

\

Calidas y buen modelo —
_
\

Desconfianza |
Precios elevados

Poca gama de productos que puede..

No compras productos por internet
No he visto ningun diseno interesante

No uso productos de cuero

Generalmente no compro productos de..

No era necesario

NA |

No utilizo productos de cuero

No ha habido nada que me llame la atencion

No he visto la necesidad de comprar por..

I ()
l 1,6%

—_

|

Internet si conozco la marcal. %

Ferias1.1%

10 20

30

(=]
N
o

40 60
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16 ;A través de que medio o medios le gustaria recibir informacion
sobre productos de cuero?
92 respuestas

Internet (redes sociales) b
Correo h 3
39

Television

2 sRias °
Anuncios en periodicos g/"

Mensaje Celular |



1 Edad

10) responses

@ Entre 25 y 30 afios
® Ente 31y 35 afos
® Entre 38 y 40 afics
@ Mas de 40 afos

2;Cuantas tarjetas de crédito tienes?

102 responses

®0
o1
®2
® Masde 3

3 ¢Salario ?

98 responses

@ Entre 8/1500 y /2100
@ Entre 872100 y /3500
@ Entre $/3500 y /5500
@ Entre 88000 y 878500
@ Mds de s/9000

Fuente: elaboracion propia
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Anexo 3. Plataforma Web

Q
vJ ll Nl seuiin - eghtrate ﬂ{j gg:;‘l,ifdloi O

CTOS DESTAM U

Fuente: elaboracion propia
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Anexo 4. Plataforma Web — Descripcion del producto

Detalles del Producto

Medidas
Alto x Ancho x Lado x Alturs Total 18.5 x 222 x 31.0 x 1.5 cm

eModelo: Cartera ce cuero estructurada
eModelo: Cartera ce cuero de mano
eModeln: Cartera de cuero tote
eTipo de cuero: Vacuno
oTipn de armabadc: | iso
eExterior: 700% cuero
e~urro. 100% poliesler
eCompartimientos
eCenlrel con cerre melalico. 1
eL_aterales con broche metalico: 2
*3olsillo interio- con cierre: 1
e3alsillo interior:
eAsas Cortas: ]
eAsas largas: 1
ePlaca:r 1

Devoluciones

Fuente: elaboracién propia
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