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RESUMEN EJECUTIVO

Importaciones Pao es una empresa dedicada al e-commerce, enfocada solo en clientes
de las zonas urbanas del departamento de Lambayeque. El presente plan de negocios consiste
en determinar la viabilidad de su expansion a zonas rurales de la misma region en el norte

peruano.

Para determinar la viabilidad se realizaron entrevistas a expertos de diferentes rubros
en zonas rurales, asi como encuestas a pobladores de los distritos rurales mas representativos
de Lambayeque. Para ello, se utilizd6 como instrumento de medicion un cuestionario con

preguntas cerradas y de seleccion multiple.

Con base en los analisis externos, internos, cuantitativos y cualitativos se detectaron
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas para elaborar los planes estratégicos, de
marketing, operaciones, tecnologico, de recursos humanos, financieros y de riesgos,
enfocados en buscar la viabilidad del plan de negocios. Uno de los temas a los que debe
considerarse en el proyecto es revertir la desconfianza de los potenciales clientes de las zonas
rurales de Lambayeque, debido a su temor en el uso de los medios electronicos de pago y la

falta de capacitacion en las transacciones virtuales.

Cabe resaltar que en la parte financiera se calcul6 el punto de equilibrio, ademas de
probarse, a través de andlisis Risk, escenarios optimistas y pesimistas por ingresos de ventas
y costo de oportunidad. El andlisis de sensibilidad Risk, que emplea el programa Risk
Simulator del Excel, simula un escenario que determina rangos para determinar la

rentabilidad del negocio.

Los resultados obtenidos de los planes y escenarios analizados demuestran que si es
viable que Importaciones Pao expanda su negocio de e-commerce hacia las zonas rurales del
departamento de Lambayeque. Para ello, se calcul6 el mercado efectivo de la empresa en la
zona de accidn, informacion que sirvié para realizar la proyeccion de ventas y el plan de
compras de adquisicion de mercaderia. Asimismo, se proyectaron los gastos de planilla,

servicios administrativos, adquisicion de bienes y servicios comunes.
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Este plan de negocio contribuye con informacion académica valiosa para posteriores
estudios y aplicaciones en busca del desarrollo econdmico y social en las zonas rurales de

nuestro pais.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

Segun el informe técnico publicado por el Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica (INEI) en relacién con el trimestre enero-febrero-marzo de 2022, la poblacion
del area rural del pais que hace uso del servicio de internet llegé a 40,9 %, con lo que se
marca un incremento de 24,1 % respecto a 2019; 17,1 % respecto a 2020 y, mas
recientemente, de 6,2 % respecto a 2021 (INEI, 2022a).

Esta tendencia es producto de los rezagos de la pandemia, ya que muchas familias
del sector rural prefirieron hacer uso de internet para realizar sus actividades diarias.
Como menciona Cuervo (2020), dentro de estas actividades diarias se encuentra el uso de
comercio electronico para adquirir y comercializar productos. Debido a ello, se considera
este cambio en los habitos del consumidor rural como un gran desafio y a la vez una
oportunidad, puesto que muchas empresas se vieron forzadas a adaptar su forma de hacer

negocio apostando por esta modalidad.

Se considera también que esta tendencia de uso de medios digitales para
actividades diarias se va a incrementar. Ante ello, el Ministerio de Transportes y
Comunicaciones (MTC) desarrolla desde 2021 el plan Todos Conectados, el cual es
implementado por el Programa Nacional de Telecomunicaciones (Pronatel) (Todos
Conectados, s. f.). Este proyecto busca reducir la brecha digital en las zonas rurales del
pais para cerca de 200 000 ciudadanos (MTC, 2021), especificamente en el departamento
de Lambayeque, al beneficiar con Centros de Acceso Digital (CAD) a 14 localidades

entre distritos y provincias (Todos Conectados, s. f.).

Asimismo, se puede agregar que el plan Todos Conectados busca mejorar la
productividad de los negocios que se desarrollen en la zona, asi como familiarizarse en el
uso de las tecnologias de informacién y comunicacion al reducir la brecha digital en la
poblacién rural beneficiada. De manera adicional, se desarrolla el proyecto Espacios
Publicos de Acceso Digital (EPAD), que consiste en instalar red wifi gratis en areas
publicas, con un radio de alcance de 200 metros, para las personas que no tienen acceso

a internet.

Segun el Instituto de Investigacion y Comercio Exterior de la Cémara de
Comercio de Lima (IDEXCAM, 2021), se han incrementado las importaciones
provenientes de China al Peru. Durante el periodo de enero a mayo de 2021 se registro

un incremento de 53,57 % respecto al afio anterior. Esto implica una mayor actividad en



el aspecto productivo, laboral y servicios relacionados con la venta de productos de origen

chino en el pais (La Camara, 2022a).

Basados en la informacion previa, el desarrollo de este proyecto de investigacion
contempla un plan de negocios que permita determinar la viabilidad de la expansion
comercial de Importaciones Pao a la zona rural del departamento de Lambayeque a través
del comercio electrénico. La empresa viene operando con uso de canales virtuales en el
sector urbano del mismo departamento, con productos asociados al rubro hogar,
accesorios de belleza, juguetes y deportes mediante redes sociales como Facebook,

Instagram y TikTok.

Ello se justifica en que, segin lo referido por Ponce (2021), el comercio
electronico en el Per( esté en crecimiento. Por lo tanto, es importante especificar que el
comercio electronico en la zona rural podria representar una gran oportunidad,
considerando la inclusion financiera y el desarrollo econémico asociado al plan Todos
Conectados, ademas la zona rural hace referencia a una zona de baja densidad de la
poblacion y que se encuentra alejada del &rea urbana, asi como se conoce que la actividad
econdmica principal en estas zonas suele estar poco ligadas al comercio (Montenegro y
Cabrera, 2020).

Asimismo, en la zona rural existe un pablico potencial para ser atendido, sobre
todo teniendo en cuenta el aumento del uso del internet en la zona rural segun el referido
informe técnico del INEI del trimestre enero-febrero-marzo de 2022. Lo cual conlleva a
conocer fijamente desde la perspectiva de los consumidores de productos por internet
como percibe la calidad de un producto adquirido, el cual es la medida en que dicho
producto satisface o supera las expectativas del consumidor en términos de funcionalidad,
durabilidad, apariencia y desempefio, conforme a su descripcidn y representacion en
linea, esta percepcion de calidad también estd influenciada por la experiencia total de
compra, que incluye la navegabilidad del sitio web o aplicacion, la precision de las
imagenes y descripciones del producto, la facilidad del proceso de compra, el tiempo y

estado de entrega, y la eficacia del servicio postventa (Robledo et al., 2020).

En las zonas rurales del departamento de Lambayeque, Importaciones Pao ha
emergido como un faro de modernidad en el &mbito del comercio electronico, aunque es
comun asociar el comercio electrénico con grandes metrépolis y zonas urbanas, empresas

visionarias como Importaciones Pao estan rompiendo esas barreras y llevando los



beneficios de la tecnologia y las compras en linea a &reas menos tradicionales, uno de los
puntos fuertes de Importaciones Pao es su comprension profunda de las necesidades
especificas de los habitantes de la zona rural de Lambayeque, no es simplemente sobre
traer la tecnologia a la zona rural, sino también sobre adaptar la oferta de productos a lo

que realmente necesitan y desean los residentes locales.

Importaciones Pao no solo es un negocio; es parte de la comunidad, al centrarse
en satisfacer las necesidades locales y ofrecer empleo en la regién, la empresa ha
fortalecido su relacion con los residentes, creando un lazo de confianza que va més alla

de una simple transaccion comercial.

Por todo lo anterior, mediante el presente trabajo de investigacion se pretende
establecer la viabilidad de este plan de negocios enfocado en la expansion de

importaciones Pao en la zona rural del departamento de Lambayeque.
1.1. Objetivos
1.1.1. Objetivo general

Propuesta viable de expansion comercial mediante comercio electronico de la

empresa Importaciones Pao en la zona rural del departamento de Lambayeque.
1.1.2. Objetivos especificos

e Realizar un estudio de mercado en la zona rural del departamento de Lambayeque,
identificando los factores que influyen en la compra mediante comercio electronico.

o Disefiar el plan estratégico de comercio electronico viable para la zona rural del
departamento de Lambayeque con la finalidad de desarrollar las estrategias
adecuadas.

e Realizar el plan de marketing asociado a las estrategias resultante del plan estratégico
con la finalidad de gue el cliente tenga una buena experiencia de compra.

e Disefiar un plan de operaciones con procesos eficientes en toda la cadena que
garantice cubrir la expansion planteada.

e Elaborar un plan de recursos humanos que permita atraer y retener el talento humano
idoneo.

e Realizar el analisis econdémico y financiero con la finalidad de evaluar la viabilidad
del proyecto incluyendo escenarios optimistas, moderados y pesimistas.



1.2. Justificacion

La justificacion principal del presente plan de negocios surge debido a que la
poblacién que utiliza internet en la zona rural del Perd se ha incrementado gracias a la
reduccion de la brecha digital impulsada mediante la construccion e instalacion de antenas
4G. Estas acciones han sido gestionadas por el sector privado y el publico a través del

Programa Nacional de Telecomunicaciones (La Camara, 2021b).

Como consecuencia, se considera pertinente evaluar la oportunidad de satisfacer
al publico potencial del sector rural a través de la expansion comercial mediante comercio
electronico de la empresa Importaciones Pao, que cuenta con un negocio de comercio
electronico de venta de productos chinos en la zona urbana de Lambayeque. Ademas, la
empresa cuenta con proveedores, contactos de importacién, distribucion y agentes
logisticos internos, con los cuales opera en el mercado urbano de Lambayeque.

1.3. Alcance
1.3.1. Alcance geografico

Este plan de negocios tiene como alcance geografico la zona rural del
departamento de Lambayeque. Se obtendra informacién primaria, tomando en cuenta la

experiencia previa de la empresa Importaciones Pao.

La zona rural de la region Lambayeque esta compuesta por varios distritos
ubicados en la sierra y en la costa de la region. Algunos de los distritos rurales de
Lambayeque son: Incahuasi, Cafaris, Tucume, Jayanca, Morrope, Mochumi, Salas,
Pitipo, Chongoyape, Pacora, Tuman, Patapo, San José, Olmos, illimo, Pueblo Nuevo,
Oyotun, Motupe, José Leonardo Ortiz. Algunos de estos distritos también tienen zonas

urbanas.

Ahora bien, siendo en total 1379 centros poblados rurales de acuerdo con la
informacién proporcionada por la Direccion General de Seguimiento y Evaluacion del
Ministerio de Desarrollo e Inclusion Social (DGSE, 2022), el acceso y uso de internet en
las zonas rurales de Lambayeque puede variar dependiendo del distrito y de la comunidad
en especifico. Sin embargo, considerando los datos generales, se puede afirmar que cada
vez existen un mayor nimero de comunidades rurales de Lambayeque que tienen acceso

a internet, ya sea este a través de conexiones fijas o conexiones moviles.



Algunas de las zonas rurales de Lambayeque donde se ha reportado mayor uso de
internet incluyen el distrito de Chongoyape, especialmente en las comunidades cercanas
a la ciudad de Chongoyape y en las zonas aledafias a la carretera Panamericana Norte.
También se ha reportado un uso significativo de internet en el distrito de Tacume, en
particular en las comunidades cercanas al centro poblado de Tucume y a la carretera

Panamericana Norte.

Otras comunidades rurales en Lambayeque que han experimentado un aumento
en el acceso y uso de internet en los Ultimos afios incluyen los distritos de Mochumi,
Pacora y Caiiaris, entre otros. Sin embargo, es importante tener en cuenta que el acceso y
uso de internet en las zonas rurales de Lambayeque sigue siendo desigual. Asi, muchas
comunidades aun tienen limitaciones en términos de infraestructura y acceso a servicios

de telecomunicaciones.
1.3.2. Alcance demograéfico

El desarrollo de este proyecto seré considerado en la zona rural del departamento
de Lambayeque, el cual representa el 18,9 % de la poblacion total (INEI, 2018), teniendo
en cuenta que es un mercado que se quiere comercializar mediante comercio electronico.
Se estima que los clientes potenciales estan en la edad de 20 a 54 afios y se asume que el
comportamiento de la zona urbana puede considerarse valido para la zona rural. En la
Figura 41 (Anexo 4) se muestra el cuadro estadistico que refleja las interacciones del

consumidor en la zona urbana en Facebook de la empresa Importaciones Pao.
1.3.3. Alcance temporal

El plan de negocios que se va a desarrollar consiste en abarcar el estudio de
viabilidad econdémica, la formulacién y el disefio del plan de negocios. Se considerara
informacidn segun el periodo de evaluacién, desde julio de 2022 hasta abril de 2023. Se
evaluaran 3 afios: 2021, 2022, y 2023.

1.4. Contribucion
1.4.1. Contribucién social

Con los resultados del presente trabajo de investigacion, y la posible
implementacion del proyecto, se brindara acceso a productos apreciados a un sector de la

poblacién que de otra manera no podria obtenerlos.



1.4.2. Contribucion académica

Se estima que este trabajo de investigacion académica podra servir como
referencia a microempresarios e investigadores de pequefias empresas que busguen
aprovechar el dinamismo de la economia digital en proyectos asociados en la base de la
pirdmide.

1.4.3. Contribucion de negocio

El presente proyecto de investigacion contribuye a favor de empresas similares,
puesto que se determinara la viabilidad de la expansion comercial mediante comercio
electrénico de una empresa de importaciones en la zona rural del departamento de
Lambayeque. También se proporcionara el respectivo estudio de mercado de la zona rural
del departamento de Lambayeque con respecto a la expansion comercial mediante
comercio electronico, y se facilitara el disefio a utilizar en la estrategia de comercio

electrénico viable para la zona rural del departamento de Lambayeque.
1.5. Limitaciones

Debido a que es un plan de negocios de comercio electronico aun no aplicado en
la zona rural de Lambayeque, se puede anticipar falta de informacion de fuentes
secundarias. Se compensara esta limitacion con el uso de fuentes primarias de

informacion.

La falta de conectividad y quizds de penetracion no permitiria realizar la

investigacion de forma remota. Se tendria que realizar un trabajo in situ.



CAPITULO I1. ANALISIS EXTERNO

La finalidad del analisis externo es generar una lista limitada de oportunidades
que podrian beneficiar a la empresa, asi como de amenazas que debe evitar. El analisis
externo no tiene por objetivo hacer una asociacion exhaustiva de todas las causas que
pudieran incidir en la empresa, sino ubicar variables clave que brinden respuestas que se
puedan implementar. Las compafias deben tener la capacidad de dar respuesta

ofensivamente o defensiva a dichas causas, mediante estrategias (David, 2013).

Ante lo mencionado, a continuacién, se describen detalladamente las
oportunidades y amenazas que posee la empresa Importaciones Pao, tanto desde su

macroentorno como de su microentorno.
2.1. Macroentorno

En esta seccién se realizara un analisis de macroentorno a través de la herramienta
PESTEL, con la finalidad de identificar las tendencias que pudieran estar afectando la

industria en la que se desarrollaria el presente proyecto.
2.1.1. Anélisis de macroentorno

Factores politicos. El principal factor politico es la inestabilidad del pais. Pedro
Castillo, de tendencia comunista, dejé de ser presidente y se declaré su permanente
incapacidad moral, después de su intento de autogolpe de Estado el 7 de diciembre de
2022, y tras dos intentos anteriores de la oposicion de sacarlo del poder (BBC News
Mundo, 2022). De acuerdo con lo sefialado por Pajares (2022), el hecho anterior permite
apreciar que la situacion del pais es demasiado inestable, a lo que se suma la inflacion de
precios y una alta rotacion de funcionarios publicos. Este tipo de crisis y amenazas al
empresario causa inestabilidad y desconfianza.

La crisis politica en el Pert se viene agravando y, con ello, se pone lenta o paraliza
el sector privado. Las crisis politicas cada vez mas continuas han afectado la gobernanza
y el sector pablico. Afadido a ello, en el Perd no existen partidos politicos que promuevan
un diagnostico de los problemas del pais, ni tampoco tienen una propuesta politica para
afrontarlos (Campos, 2022).

Factores econdmicos. Segun el Ministerio de Economia y Finanzas (MEF,
2022a), en 2021 existio un crecimiento del producto bruto interno (PBI) del 13 %, el cual

representa un aumento y una recuperacion en la economia del Peru en relacién con 2020.



Por su parte, de acuerdo con las proyecciones del Banco Central de Reserva del Peru
(BCRP) mencionadas por Velarde (2022), se estima un crecimiento del 3,5 % para el
periodo 2022-2025 (ver la Figura 42 en el Anexo 4).

Se espera que, entre los afios 2022 y 2026, la economia alcance una tasa de
crecimiento promedio de 3,3 %, producto de la implementacion de un grupo de medidas
que aportaran a mejorar el gasto privado y publico y dar un contexto de mayor confianza
a los agentes de la economia.

El Plan Nacional de Competitividad e Infraestructura busca generar mayor
confianza para el pablico con la recuperacién de la economia mediante la vacunacion, la
reactivacion del turismo, y mayor competitividad, exportaciones y productividad (MEF,
2022D).

Por otra parte, segun los datos proporcionados por el BCRP mencionados por
Velarde (2022), la inflacion en el pais en el periodo correspondiente a mayo de 2022 se

encuentra en un promedio de 6 %.

Asi, las expectativas para 2023 son que la cifra baje a 3 %, de forma especifica a
3,80 % para los analistas econdmicos, 3,55 % segln las expectativas del sistema
financiero, y en empresas no financieras un 4,00 % al 31 de mayo de 2023 (ver Tabla 40

en el Anexo 3).

El tipo de cambio, a diferencia de 2021, baj6 a S/ 3,80 en promedio. Asi tuvo un
poco mas de estabilidad y las expectativas, segun especialistas del BCRP en Velarde
(2022), es que se mantenga en estas cifras. De forma especifica, en mayo de 2022 las
expectativas para los analistas econémicos se centraron en 3,85; para el sistema
financiero, en 3,80; mientras que para las empresas no financieras fue también 3,80. Esto
se puede visualizar en la Tabla 65 del Anexo 3.

En cuanto a los meses de enero y junio de 2022, el principal proveedor de bienes
importados fue China, con un valor de US$ 7645 millones, 10,9 % mas en relacion con
el mismo periodo de 2021. Sin embargo, se destaca que solo en junio, el monto importado
se redujo 1,39 % respecto de junio de 2021. En este sentido, Estados Unidos fue el
segundo principal proveedor de importaciones en los primeros seis meses del afio, con un
monto de US$ 6845 millones, 53,3 % mas que en 2021 (Portal Portuario, 2022).

Se destaca que China y Estados Unidos representaron el 49,5 % de importaciones

del Peru. Ademas, las importaciones de bienes de consumo duraderos se redujeron en



apenas 0,1 %, mientras que los bienes de capital se redujeron en 0,2 % respecto del afio
anterior (Portal Portuario, 2022). En el término de este afio se proyecta una ampliacion
del déficit en cuenta corriente por elevacion de importaciones, servicios como fletes y
utilidades de empresas IDE, lo que necesitard de un mayor financiamiento externo. Se

tendra solida posicion externa.

En cuanto al PBI, se estima que creceria 3,2 % en promedio en los proximos dos
afios, lo que se justifica en la normalizacion de produccion. Por su parte, el crecimiento
del gasto se generaria por el consumo privado y las exportaciones. Ademas, se tendria
una persistencia de la inflacion por alimentos importados y una depreciacion. Se estima
que cerraria en 6,4 % y entraria al rango meta en el tercer trimestre de 2023 (Velarde,
2022).

Factores tecnoldgicos. Luego de dos afios de pandemia en el pais, el comercio
electronico sigue acelerandose en la transformacion digital de los consumidores y
empresas. El Per( encabeza, con un 87 %, la lista de crecimiento y desarrollo de e-
commerce en América Latina; le siguen Brasil con 61 %, Colombia con 53 %, México
con 50 %, Chile con 46 % y Argentina con 36 % (Ponce, 2022).

Esto se debe a que los peruanos prefieren la comodidad y la sencillez de comprar
en linea, ademas del ahorro del tiempo que se logra al conseguir un producto desde el
celular, la laptop o la tablet. Sin embargo, algunos especialistas recomiendan crear nuevas
razones para atraer a los clientes a sus tiendas en linea, puesto que los consumidores ya
saben que comprar en linea tiene sus beneficios, pero esperan conseguir ain mas, por lo

que las empresas no deben dejar de innovar (Ponce, 2022).

Asimismo, segun la revista digital de la Camara Peruana de Comercio Electrénico
(La Camara, 2021a), el uso de las tecnologias para las compras en linea durante 2020, en
plena pandemia, tuvo un crecimiento del 50 %. Por ende, existié un aumento de envio y
apertura de nuevas empresas en este rubro. Pese a ello, existen algunas limitaciones y
riesgos para la utilizacion de estas herramientas, por lo que, a pesar de existir esa

tendencia en aumento, faltan resolver ciertos retos de esta nueva modalidad.

Segun BlackSip (2019), los ingresos por e-commerce aumentaron de S/ 611,6
millones en 2013 a S/ 2339 millones en 2019, sobre todo por las compras de entregables
técnicos y productos multimedia. Sin embargo, segun ComexPer0 (2019), la economia
digital peruana aun se esta desarrollando y no ha cosechado todos los beneficios. El debate



publico sobre este tema se remonta varias veces al debate entre los modelos comerciales

tradicionales y los modelos basados en la tecnologia.

Por su parte, las categorias de menaje y mobiliario del hogar obtuvieron S/ 3,8
millones; videojuegos, S/ 2,2 millones; y juegos y articulos para nifios, S/ 1,2 millones,
por lo que contribuyeron en menor medida a las ventas totales. Las categorias con mayor
volatilidad anual de 2013 a 2019 fueron, entonces, moda con un 64 %, alimentos y
bebidas con 47 %, belleza y cuidado personal 39 % y salud con un 36 %. Las categorias
con menor volatilidad anual fueron electronicas de consumo con 16 %, al igual que
multimedia; articulos personales obtuvo 15 %; y, por ultimo, los juguetes para nifios con
un 12 % (BlackSip, 2019).

Por su parte, MIinTIC et al. (2009, citado en Gutiérrez y Materon, 2022)
mencionan la desconfianza de las personas a realizar compras por internet como otro
factor que limita las compras a través del canal virtual: “La falta de confianza en la
seguridad y la proteccion de las transacciones y los pagos constituyen el peligro mas

importante para el futuro del comercio electronico” (p. 17).

Por otro lado, la Organizacién para la Cooperacion y el Desarrollo Economico
(OCDE, 2020) resalta la poca sefial de internet existente y la baja velocidad que hace que
los usuarios abandonen la pagina del comercio electronico. En varios estudios se coincide
que un porcentaje elevado de usuarios de comercio electrénico abandonan la compra por
problemas en la conexidn, una preocupacion para alcanza al 29 % de empresas. La banda
ancha debe permitir no solo que estos problemas no se produzcan, sino que, ademas, las

empresas puedan ofrecer sus productos a través de la red (INEI, 2022d).

El nimero de usuarios de servicios de internet fijo aument6é de 945 000 a 2751
millones en 2020. Asimismo, el nimero de usuarios de internet movil aumento
significativamente en 2020. En La Libertad, los servicios de internet fijo y movil
mostraron una tendencia al alza en el periodo 2010-2020, con tasas de crecimiento de
17,5 % y 62,6 % anualmente. En 2020, La Libertad reporté 143 792 suscriptores, Piura
contd con 96 250 y Lambayeque tuvo 89 668. Estas tres son las provincias con mas
suscriptores en materia de conectividad a servicios de internet en la macrorregion norte
(Bravo, 2022).

Siguiendo lo anterior, se encuentra que La Libertad cuenta con 1 428 859

conexiones a internet, Piura tiene 1 273 498 conexiones, y Lambayeque y Cajamarca
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cuentan con 929 697 y 872 191 conexiones cada una, respectivamente. Son las cuatro

regiones con mayor nimero de conexiones a internet movil en el pais.

Ademas, las compras mediante billeteras digitales han aumentado mas del 55 %
al cierre de 2021 y principios de 2022. Se prevé que al cierre de 2022 las transacciones
sean alrededor de 24 % o 25 %. Lambayeque es una de las regiones que méas ha crecido
en comercio electronico desde 2020, al igual que Arequipa con el 22 %, y Piuray La
Libertad con el 7 % (Bravo, 2022).

Se puede agregar también que existen dos brechas en el comercio electrénico. La
primera es la falta de conectividad y la otra es la falta de alfabetizacion digital. La carencia
de cobertura puede deberse a que en el lugar no hay acceso a internet o no hay capacidad
de gasto para obtener este servicio. Lo mas preocupante es que existen peruanos que no
conocen cOmo usar internet o que no poseen interés en saber. Probablemente esa sea la

razén por la que no lo conocen (Bravo, 2022).

Factores demograficos. Si bien la cantidad de habitantes en el Pert ha aumentado
significativamente, este no es el caso en la poblacion rural. De hecho, la tasa de
crecimiento promedio disminuy6 a 0,3 % anual, segun lo sefialado en el censo nacional
de 2017 (INEI, 2018). Los pronosticos para 2030 indican que el sector mas importante
sera Lima, que registrard 12 214 119 habitantes ese afio. Lima albergara a méas de un
tercio de la poblacion peruana.

Lo anterior demuestra la relevancia de los servicios de internet para los habitos de
consumo de la poblacién, ya que se convierte en una base de oportunidades de trabajo,
estudio y negocios (Organismo Supervisor de Inversion Privada en Telecomunicaciones,
Osiptel, 2022). En 2021, el 55,3 % de los hogares del pais tenia conexion a internet, una

cifra que aument6 en 9,6 % comparada con 2020 y en 16,2 % con 20109.

Se evidencid que la poblacion de nifios de 6 afios en adelante que acceden en 2021
a internet alcanz6 un porcentaje del 70,1 % a 75,8 %, cifra que representa un incremento
de 5,7 % respecto a 2020. De igual modo, el segmento de la poblacion peruana que
mayormente compra por internet son los jovenes entre 25 y 34 afios (43,6 %), mientras
que el 30 % de los compradores online peruanos realiza sus operaciones por celular
(Infomarketing, 2022).

Por otra parte, la demografia de los consumidores peruanos se concentra

sustancialmente en el nivel socioecondémico C (43,2 %). Los més bajos son el Dy E, que
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representan el 30,4 %, y los mas altos son el Ay B, con un 26,4 % (Vila et al., 2021). Se
puede afadir que los hombres que usan internet para comprar productos o servicios
representan el 16,9 %, y superan a las mujeres, que llegan al 11,5 %, en un 5,4 % (INEI,
2022h).

Factores sociales. Segun el INEI (2020a), mas de 17 millones de personas estan
empleadas en el Perd. Los trabajadores urbanos ganaron un promedio de S/ 1447,7 el afio
pasado. Este monto es un 2,3 % superior al récord de finales de 2020, pero un 9,3 %
inferior a lo que ganaban los trabajadores antes del contexto pandémico. Ademas,
dependiendo de la edad y el nivel educativo del empleado, el salario mensual promedio

puede ser menor.

Por otro lado, Lambayeque presenta el porcentaje de pobreza mas bajo de la
Macrorregion Norte, con 14,0 % (SNI, 2022). Los usuarios prefieren las tiendas fisicas

que las de comercio electrénico. Como lo manifiestan Orihuela y Suice (2019):

algunos consumidores no se animan a realizar compras por internet, ya que sienten
el temor a ser estafados, por lo general prefieren ver el producto en fisico a la hora
de comprar, o sencillamente no tienen conocimiento de esta modalidad y prefieren

no usarla'y comprar de la forma convencional, es decir, en una tienda fisica (p. 5).

Lo que mas valoran los peruanos al momento de realizar sus compras online son
los descuentos superiores a los de las tiendas fisicas y las promociones especiales por
campafas. Existen tres categorias lideres del retail online: tecnologia o productos
innovadores, que estiman compras de S/ 600,4 millones; productos multimedia, con S/

242,7 millones; y ropa y calzado, con S/ 358 millones (Infomarketing, 2022).
2.1.2. Conclusion del anélisis PESTEL

El macroentorno se presenta favorable, con algunas limitaciones en cuanto a la
crisis politica, que podria afectar la economia del pais y no cumplir con las expectativas

(ver Tabla 66 en el anexo 3).

El factor econdmico es relativamente bueno, debido a las expectativas que
muestra el BCRP. Entre ellas, el crecimiento econémico es lo mas importante. En cuanto
al factor tecnoldgico, se tiene el aumento en el uso de las tecnologias y, por ende, en el
comercio electrénico, con sus limitaciones en el riesgo propias de todo negocio. Se trata
de una oportunidad para el usuario en bancarizacion y en acceso a internet y nuevas

posibilidades de compra.
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En el aspecto demografico es descendente, pero el objetivo principal es justamente
la inclusion, para que toda zona rural tenga la misma oportunidad que la zona urbana en
cuanto a opciones y crecimiento tecnoldgico. Una oportunidad que se tiene en este
aspecto es que la poblacion que mas realiza compras por internet son jovenes y adultos,

que ocupan gran parte de la edad objetivo.

En cuanto al aspecto social, siempre existira la preferencia por las compras fisicas,
pero es posible un proceso de adaptacion, mas aun en situaciones como la pandemia,
cuando no se podia salir de casa y se tuvo que aprender a realizar trabajo remoto, compras
virtuales, clases virtuales. La situacion obligd a escoger otras opciones sin estar
preparado, con el temor de ser estafados. De igual manera, hacer compras por este medio
brinda beneficios y oportunidades, debido a los descuentos que suele tener, a diferencia

de las tiendas fisicas.
2.1.3. Competidores

Segun el “Reporte de la industria e-commerce en Per(l 2021-2022” de BlackSip
(2022), China es el mercado minorista de comercio electronico méas grande, ya que
representa el 52,1 % de las ventas globales totales en este rubro. Ademas, el Peru es el
sexto pais en Latinoamérica en las ventas totales de e-commerce al superar a Ecuador, ya

que el 52 % de los peruanos compra online.

Con la experiencia de la empresa Importaciones Pao, se ha identificado un grupo
de empresas que ejercen la actividad de importacion, todas ubicadas en Lima. Estas
empresas distribuyen sus productos hacia provincias, lo que les permite disminuir el
tiempo de entrega de forma favorable. De esta forma, tienen una ventaja respecto a las
empresas que compran directamente desde plataformas en China, ya que el proceso de
importacion demora aproximadamente un mes en el envio, sin la opcion de cambiar el
producto si resulta dafiado. Se puede evaluar un benchmarking de algunas empresas
ubicadas en los departamentos de Lima y Lambayeque que venden estos tipos de
productos y que distribuyen a diferentes provincias, con la finalidad de comparar la
calidad y la rapidez en la entrega.

En la Figura 43 (Anexo 4), se identifica la diferencia en la rapidez de entrega en

provincias de la empresa Importaciones Pao respecto a las deméas empresas importadoras.

A continuacion, seran analizados los competidores de manera detallada:
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Por Mayor Crece con Nosotros. Es una empresa que realiza ventas por comercio

electronico mayorista a emprendedores y pymes. Brinda productos importados variados

a precio por cajon (Figura 44 del Anexo 4).

Puntos de venta: la empresa cuenta con un punto de venta en el jiron Andahuaylas
251, en las tiendas 208, 209 y 210, en el Cercado de Lima. También hacen delivery.
Estrategia de publicidad: se destaca que para los clientes nuevos tienen promociones
validas a partir de la segunda compra. Ademas, por S/ 100 se puede comprar a precio
por cajon y se pueden elegir productos de diferentes categorias. Cuenta con paginas
de Facebook, Instagram, y una pagina web.

Tiempo en el mercado: la empresa cre6 su pagina de Facebook el 27 de octubre de
2018.

¢ Qué se puede rescatar?: posee paginas en dos principales redes sociales y posee
una pagina web bien disefiada, asi como promociones que consideran a los clientes

nuevos.

llahui, Fashionable Products. Empresa comercializadora de productos de un

estilo libre, natural, fresco y bien disefiado, todos a la vanguardia de moda y con tendencia

en disefio adorable. Se encuentra en el mercado peruano desde el 15 de diciembre de

2018, cuando inauguro su tienda en el Barrio Chino (Figura 45 del Anexo 4).

Puntos de venta: la empresa cuenta con puntos de venta en la avenida Arenales 2048,
Lince, a media cuadra del jirdn Risso. Otros puntos de venta se ubican en la calle
Capdn, jiron Ucayali 768, interior 105, Cercado de Lima (Galeria Ton Pho); y en la
calle Rio Chamaya 123, a la espalda del centro comercial Plaza San Miguel. Ademas,
tiene un local en Chiclayo, en el segundo nivel del Mall Aventura, y en Piura, en la
avenida Grau 478.

Estrategia de publicidad: para los clientes nuevos tienen promociones. Estos
descuentos estan visibles en su pagina web y su pagina de Facebook.

Tiempo en el mercado: llegaron al Per( el 15 de diciembre de 2018.

¢ Qué se puede rescatar?: su pagina web esta bien disefiada, ya que muestra a lo que
se dedica la empresa, lo que la inspira, su misién, nimeros de contacto, locales de

venta, descuentos, novedades, blog.

Grupo Usuy. Es una empresa dedicada a ofrecer productos importados de

temporada de manera online por Facebook y WhatsApp para Lima y provincias, a un

precio justo (Figura 46 del Anexo 4).
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Puntos de venta: no hay puntos de venta fisicos, solo su pagina de Facebook, donde
figura que las ventas se hacen también por WhatsApp, con un nimero para provincias
y otro para Lima. Indican un link de su pagina web, pero no funciona. Cuenta con
puntos para recoger el pedido. También vende a provincias. Los puntos de entrega,
seglin su pagina de Facebook, son el Mall Santa Anita (en las mafianas), el Mall del
Sur (en las mafianas), Plaza Norte, Estacion Naranjal, Mega Plaza, entre otros.
Estrategia de publicidad: a partir de la primera unidad de compra se puede comprar
a precio por mayor. Se realizan entregas gratuitas en los puntos mencionados.
Tiempo en el mercado: no se evidencia cuanto tiempo tiene en el mercado.

¢ Qué se puede rescatar?: las publicaciones en su pagina de Facebook son continuas
y creativas. Realiza transmisiones en vivo para mostrar sus productos y hacer sorteos
entre sus seguidores. Sus ventas son Unicamente online. Sus promociones incluyen
entregas gratis en ciertos lugares. Se paga desde una unidad a precio al por mayor.
Puntos de venta: las ventas se realizan solo por comercio electrénico (Facebook,
WhatsApp y correo electrdnico).

Estrategia de publicidad: en sus redes sociales no se encuentran descuentos o
promociones. Sus publicaciones son constantes.

Tiempo en el mercado: en su pagina de Facebook aparece que la fecha de creacion
es el 12 de junio de 2011.

¢ Qué se puede rescatar?: su pagina de Facebook esta bien elaborada. Muestra sus
productos, contactos, medios de compra, y se indica que solo se dedica al comercio

electroénico.

Mercado: su lugar de accidon se ubica dentro del departamento de Lambayeque.

Distribuye solo en zona urbana.

Clientes: se desarrolla dentro del departamento de Lambayeque y realiza algunos

envios a algunos departamentos del nororiente.

Importaciones Pao tiene ciertas ventajas hacia sus clientes respecto a la

competencia, ya que cuenta con variedad de productos (Figura 47 en el Anexo 4),

flexibilidad en las entregas y tiempo de entrega rapida, a diferencia de algunas

plataformas competidoras, que demoran en llegar de 4 a 5 dias o hasta un mes. No existe

la garantia de que llegue segun lo indicado y que sea un producto de calidad. Ademas,

Importaciones Pao brinda un seguimiento de poscompra para ayudar al consumidor en la

utilizacion del producto (ver las Figuras 48 y 49 en el Anexo 4).
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2.2. Microentorno

El microentorno hace referencia a los aspectos o elementos asociados de manera
permanente con la empresa y que inciden tanto en las operaciones diarias y basicas, como
en los resultados que se obtienen a partir de estas. Algunos de estos aspectos o elementos
son los clientes y los proveedores, asi como los competidores y los reguladores (David,
2013).

Las 25 regiones del Perd, entre ellas Lambayeque, obedecen a una metodologia
de integracion de las cadenas logisticas y econémicas dirigidas hacia el desarrollo de
mercados en el &mbito nacional como internacional. La region Lambayeque tuvo un
crecimiento anual promedio de 3,9 %. En cuanto a su situacién social, la pobreza
monetaria registra un porcentaje de 14,0 %. Se destaca que existen en Lambayeque
entornos emergentes y potenciales (SNI, 2022).

Es importante resaltar el compromiso que se deberia establecer para aprovechar
el potencial de la transformacion digital, ya que el espacio digital se ha transformado en
el gran escenario de las empresas. Fue el canal de venta y comunicacién mas importante

en la pandemia y atn después mantiene relevancia en el mercado (SNI, 2022).

Con base en lo anterior, se establece que, ademas de usar las plataformas digitales
para hacerse visibles y comunicarse con sus clientes, las pequefias y medianas empresas
tienen la oportunidad de incluir las diferentes tecnologias en sus procedimientos, como el
comercio electrdnico, las soluciones de gestion de clientes u otros desarrollos que agilicen

sus procedimientos (SNI, 2022).
2.2.1. Analisis de las 5 fuerzas de Porter

Se conoce que el modelo de las 5 fuerzas de Porter, de 1980, es la parte principal
de la formulacion de la estrategia de una empresa para hacer frente a la competencia. La
competencia no se evidencia solo en las otras empresas, ya que la competencia en una
industria, esta arraigada en principios econdémicos y existen fuerzas competitivas que van
mas all4 de la competencia en el mercado. Pueden ser clientes, proveedores, entrantes
potenciales, productos sustitutos, los que podrian tener mayor prominencia en el mercado

(Pérez y Bojorquez, 2019). Por lo mencionado, se puede detallar lo siguiente:

Amenaza de los nuevos competidores. El ingreso de nuevas tiendas en linea al
mercado avanza con rapidez, especialmente con nuevas empresas locales y nacionales.

Esto se debe a que el mercado digital crece afio tras afio. Por ello, la amenaza de nuevos
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competidores puede verse alta debido a este crecimiento y a la actual demanda de ciertos
productos importados del mismo rubro. Su presencia puede obligar a las empresas a bajar

los precios y reducir asi la rentabilidad.

Sin embargo, al existir diferente variedad de productos, el alto conocimiento en
e-commerce y el personal especializado permite mayor oportunidad de un mejor
posicionamiento frente a los competidores y, por lo tanto, la amenaza entre competidores
seria baja. La empresa Importaciones Pao mantiene esa diferenciacion en la variedad de
los productos, asi como el facil acceso a los consumidores mediante una compra diferente

y de manera oportuna, por lo que puede sobrellevar la amenaza de nuevos competidores.

Las microempresas y pequefias empresas sienten que la aplicacion de medidas de
tributacion y laborales les disminuyen la competitividad ante la presencia de productos
de importacién. También persisten problemas por disminucién de conocimiento de las

normas que regulan dichos aspectos.

Ademas, las empresas mencionan que no pueden competir contra la importacion
barata y las ventas caras, por lo cual las empresas importadoras tienen mayor ventaja.
Dichas situaciones generan mas incentivos para que los nuevos y mayores competidores
(SNI, 2022). A partir de lo analizado se puede afirmar que, pese a que existen varias
ventajas para entrar a este mercado de importaciones, hay aspectos que no generan mucha

motivacion. Por ello, la amenaza de la entrada de nuevos competidores no es elevada.

Amenaza de productos sustitutos. A pesar de que existe publicidad en
periddicos y revistas y visualizaciones en television de los productos sustitutos que
funcionan las 24 horas, esta amenaza no es alarmante, porque aunque las empresas que
venden importaciones en linea ofrecen productos de uso cotidiano, el valor agregado
ofrecido radica en los bajos precios, la variedad, la ubicacion de manera nacional y la

innovacion, lo que facilita las actividades diarias.

Existen empresas que venden productos en tiendas fisicas con una débil
visibilidad en las redes sociales o en pagina web. Importaciones Pao, por el contrario,
busca esa diferenciacion al dar a conocer las bondades de sus productos, al educar al
cliente de manera mas personalizada para una utilizacion éptima y mejores resultados, y
al brindar mayor confianza. Otras empresas no ofrecen el seguimiento de posventa y sus

productos importados no cuentan con una garantia.
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Poder de negociacion de los proveedores. Cuando se trata de productos
importados, el mercado tiene diferentes proveedores pertenecientes a la misma categoria
comercial y facilmente intercambiables. China es uno de los paises que importa grandes
cantidades al Perd. Tras contactarse con los emprendedores nacionales, se realizan envios

que llegan aproximadamente en un mes a Lima.

Los emprendedores de Lima distribuyen a las provincias los productos
importados. Buscan un mayor alcance de ventas a provincias mediante redes sociales,
como grupos de WhatsApp o transmisiones en Facebook. ElI emprendedor en provincia,
debido a la gran variedad de proveedores, elige la mejor opcion en precio y variedad para

establecer un acuerdo.

Por ese motivo, los proveedores del sector de venta de productos importados
tienen un poder de negociacion bajo. Las empresas en dicho sector pueden cambiar de
proveedores cuando lo decidan y mantener la misma calidad de sus productos. Asimismo,
pese a que los precios son muy accesibles, los proveedores contindan mejorando sus

productos y procesos a fin de continuar en competencia frente al resto.

También es importante que el sistema funcione de manera efectiva y brinde un
servicio de alta calidad. Para eso se debe garantizar un funcionamiento 6ptimo a largo
plazo del canal utilizado. Cuando se trata de la conectividad, el mercado tiene diferentes
proveedores que pertenecen a la misma categoria comercial y son facilmente

intercambiables.

Poder de negociacion frente a los clientes. El poder de negociacion de los
clientes es alto, considerando que la demanda por estos productos es creciente y, por lo
tanto, existe mucha competencia en ciertos productos importados, especialmente en el
rubro del hogar, vestimenta y aparatos electronicos. Los consumidores siempre buscan lo
gue mas les conviene y tienden a mostrar diferentes preferencias segun el precio, la

calidad, la variedad y la marca.

Los consumidores en linea son persuadidos por la vista como punto de partida.
Qué tan atractivo resulte el producto es un eje crucial. Asi, generalmente los
consumidores se dejan influir por su experiencia de compra inicial y permanecen leales
en las siguientes hasta que encuentren una oferta mejor. Por ello, se afirma que el poder

de negociacion frente a los clientes es alto.
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Rivalidad entre los competidores. Es regularmente atractiva para la industria la
rivalidad entre los competidores en el mercado nacional de productos innovadores. Con
ello se esta dando un efecto de sustitucién, por lo que cada vez méas compariias estan
interesadas en comercializar estos productos. Existen otros medios por donde se realiza
su comercializacion, muy aparte de las tiendas fisicas, como las digitales, mediante

aplicaciones o paginas web.

Teniendo en cuenta la cantidad de empresas en el mercado, las ofertas de este tipo
de servicios son altas. Entonces, comprensiblemente, hay mucha competencia y falta de
diferenciacion entre empresas. Existe la oportunidad de brindar a los usuarios seguridad,
confianza y personalizacion en las ventas; por lo tanto, una mejora en el comercio
electronico de productos innovadores importados. Dicho ello, hay alta rivalidad entre los

competidores existentes.
Tabla 1

Resultado del anélisis de las fuerzas competitivas de Porter

FUERZA COMPETITIVA NIVEL
Poder de negociacion de los proveedores Bajo
Poder de negociacion de los clientes Alto
Amenaza de nuevos competidores Baja
Amenaza de productos sustitutos Baja
Rivalidad entre competidores Alta

Se puede concluir que el poder de negociacion de los clientes y la rivalidad entre
competidores es alto, debido al aumento en importaciones de China. Existe una gran
demanda para adquirir estos productos que conllevan a alta rotacién y a la entrada de
nuevos competidores. En esta situacion, la empresa Importaciones Pao se tiene que
diferenciar en calidad en los productos, rapidez, seguridad y confianza en la compra
mediante comercio electronico con precios accesibles y una buena inclusién en la zona

rural. Si es necesario, debe brindar capacitacion para el uso de estas nuevas tecnologias.
2.3. Conclusiones

La realidad peruana presenta una inestabilidad politica en vista de los cambios de
presidentes en los ultimos afios. A ello se suman la pandemia, y la pobreza rural, que adn

es latente debido a la poca asistencia del gobierno.
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Se han identificado dos brechas en el comercio electrénico, la falta de
conectividad y la falta de conocimiento del uso de herramientas digitales. La falta de
cobertura se debe a la falta de infraestructura. Como consecuencia, en la zona rural existe

pOCo Uso e interés por el internet.

Los servicios asociados al internet son relevantes como base de oportunidades de
trabajo, estudio, negocios, desarrollo y comunicacion. Resultaron muy necesarios durante
y después de la pandemia en la zona rural de Lambayeque, pese a las limitaciones y

riesgos en su utilizacion.
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CAPITULO I11. ANALISIS INTERNO
El analisis interno se basa en la identificacion de las fortalezas y debilidades. Para
elaborarlo, es necesario considerar la participacion de gerentes y empleados
representativos dentro de la empresa. Esta evaluacion requiere de la recoleccion de
informacion concerniente a las operaciones de las gerencias, Finanzas y Contabilidad, asi

como del area de Marketing, Produccion y Operaciones (David, 2013).

3.1. Presentacion de la empresa

Importaciones Pao es una empresa peruana creada en 2021. En lineas generales
se dedica a la comercializacion de productos e implementos relacionados con los rubros
de hogar, accesorios de belleza, juguetes y deportes. Entre sus estrategias de venta, la
empresa utiliza el comercio electronico para comercializar sus productos en la zona

urbana del departamento de Lambayeque.

3.1.1. Misién
Ofrecemos a nuestros clientes productos de gran utilidad y precios accesibles

respaldados con un proceso de comercio electronico facil y confiable.

3.1.2. Vision
Ser una empresa lider de comercio electronico reconocida por un facil proceso de

compray precios accesibles en el departamento de Lambayeque.

3.1.3. Valores

Se viven los valores de respeto, pasion, confiabilidad, agilidad y flexibilidad.

3.2. Gerencia

3.2.1. Administracién del personal

Dentro de la empresa no existe un area de recursos humanos constituida que
brinde un componente esencial como es la motivacion al personal. Las acciones
propiamente de administracién de recursos humanos se llevan a cabo por parte de la
persona que cred la empresa, que también se encarga de efectuar los pagos

correspondientes y la remuneracion por los servicios contratados a los empleados.

Las areas que en la actualidad se desempefian en la empresa de Importaciones Pao

son las siguientes:
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Personal encargado del proceso de importacion. Duefio de la empresa de

Importaciones Pao, ingeniero industrial de profesion.

Personal encargado de la publicidad y seguimiento en redes sociales. Se
encarga de la publicidad y su seguimiento, con profesion técnica en computacion e

informatica y sonidista.

Personal encargado del delivery o entrega de productos al consumidor final.

Aqui se tienen dos perfiles:

- 1 personal técnico en computacion.

- 1 personal estudiante universitario de comunicaciones de los primeros ciclos.

Personal encargado de la contabilidad. Es un contador externo titulado y

colegiado que orienta y lleva la contabilidad en la empresa.

Personal encargado de finanzas. Duefio de la empresa de Importaciones Pao,

ingeniero industrial de profesion.
3.3. Operaciones y logistica
3.3.1. Proceso de importacion
3.3.2. Proceso de venta

- Primero se capta la atencion de los clientes mediante publicaciones o promociones.

- Se realiza la comunicacién via Facebook Messenger o WhatsApp con el cliente,
segun el elija.

- Se describen los beneficios de los productos y promociones, si las hubiera.

- Se continta con la descripcion de los precios y bondades del producto.

- Se conversa con el cliente acerca del pago de los productos via WhatsApp, donde se
consolida la venta y el plazo de su entrega. Si el producto esta en stock, se coordina
el delivery o envio. En caso contrario, se solicita al proveedor (ver Figura 50 en el
Anexo 4).

3.3.3. Productos

Importaciones Pao brinda el servicio de venta de productos importados chinos
pertenecientes al rubro hogar, accesorios de belleza, juguetes y deportes, los cuales tienen
como caracteristica general y comun calificarse como productos de temporada. Por

ejemplo, pueden emplearse, de manera bien diferenciada, para épocas escolares, el Dia
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de la Madre, el Dia del Padre, el Dia del Nifio, Navidad u otra festividad. Todo esta

anclado a una gran variedad y considera los diferentes gustos del cliente.
3.4. Ventas
3.4.1. Publicidad

La publicidad se realiza mediante campafias sencillas y publicaciones en las
distintas redes sociales de mayor auge, con la finalidad de abarcar una variedad y mayoria
de publico o potenciales clientes. Se realizan publicaciones en Facebook, videos de
TikTok y difusion de material visual en WhatsApp e Instagram. Todo ello se emplea en

el marco de un tono comunicacional femenino, juvenil y pintoresco.

Estrategia de publicidad. Entre las estrategias de publicidad destacan los
descuentos en fechas de temporadas, como el Black Friday, sorteos en sus transmisiones
en vivo todos los meses y catalogos virtuales con ofertas. Dentro de las estrategias futuras
de la empresa estd el crear su pagina web para fortalecer la marca, brindar mas
informacion de productos a los usuarios y que estos puedan comprar de manera mas
répida.

Puntos de venta. La empresa vende de forma online, es decir, realiza comercio
electronico por la plataforma Facebook a través de la funcionalidad Marketplace, y a
través de la coordinacion por mensajeria de WhatsApp. La empresa no posee tiendas
fisicas para ofrecer el retiro presencial o la comprobacidon del producto al comprador. Por
su parte, en el perfil de WhatsApp posee un catdlogo virtual que muestra todos los

productos disponibles para la venta.
3.5. Cadena de valor

Es la forma de describir a las empresas, es decir, especifica todas las actividades
que realizan las empresas, como el disefio de los productos, acuerdos de cooperacion o
servicios al cliente. Las empresas deben esforzarse por entender no solo a las operaciones
de su propia cadena de valor, sino también la cadena de valor de sus competidores,

proveedores y distribuidores (David, 2013).

En la Figura 50 (Anexo 4) se ve que Importaciones Pao divide sus actividades en
costos de proveedor, distribucion, ventas y marketing, servicio al cliente y
administrativos. Los costos de proveedor representan el 10 %; los costos de

distribucion, el 15 %; los costos de ventas y marketing, el 40 %; los costos del
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servicio al cliente, es el 30 %; y los costos administrativos, el 5 %. Esto demuestra
que las actividades principales de la empresa se relacionan con ventas y
marketing, donde incurren en costos de internet, difusién de informacion,

promocion, publicidad y transporte.
3.6. Finanzas
3.6.1. Flujo operativo

Ingresos. Los ingresos del negocio corresponden a las ventas realizadas en los

dos Gltimos afios a través comercio electronico (ver detalle en la Tabla 67 en el Anexo 3).

Egresos. Los egresos del negocio (ver Tabla 68 en el Anexo 3) alcanzan un
promedio del 76 % entre los dos afios. EI mayor porcentaje pertenece a los gastos de
operaciones, que incluyen el proceso de importacion, la compra de mercaderia, el flete y
el abastecimiento de combustible del personal que trabaja en el delivery para la entrega
de productos al consumidor final. Siguen los gastos en publicidad y marketing para el
seguimiento en redes sociales. Con menos porcentaje aparecen los gastos de

administracion de personal.

Financiamiento. El financiamiento se ha realizado hasta la fecha con recursos
propios. La empresa no ha tenido la necesidad de acceder al financiamiento de entidades
bancarias, puesto que cada mes ha contado con la liquidez adecuada para cubrir los

egresos correspondientes (el mayor porcentaje de gastos fijos son los de operaciones).
3.7. Conclusiones

La descripcion del analisis interno de Importaciones Pao identifica claramente su
vision, mision y valores, ademas de las funciones que se desarrollan en la empresa. La
cadena de valor destaca las actividades relacionadas con la venta y marketing. EI mayor
gasto que realiza la empresa atafie a operaciones que involucran desde la importacion
hasta la entrega del producto al cliente. Es importante tomar en cuenta que Importaciones
Pao cuenta con recursos propios y no ha tenido la necesidad de recurrir a la fecha a un

financiamiento.
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CAPITULO IV. DIAGNOSTICO

El diagndstico que se desarrolla para Importaciones Pao permite disefiar las
mejores estrategias que debe implementar la empresa. Para Fleitman (1994), el
diagndstico ayuda a estudiar, analizar y evaluar las fuerzas, debilidades, amenazas y
oportunidades de las empresas. Sirve como instrumento por medio del cual se analiza 'y
evalla el entorno de una organizacion, su estructura, sus politicas y la gestion que esta

realice.

El desarrollo del diagnostico requiere de la division en dos fases. Para la
realizacion de la primera fase se utilizan las matrices EFE (Tabla 32, Anexo 3), EFI (Tabla
34, Anexo 3) y de perfil competitivo (Tabla 33, Anexo 3). A su vez, la segunda fase se
finaliza con un anélisis FODA, que permitira obtener una mejor comprension del contexto
en el que se encuentra la empresa Importaciones Pao tras la descripcidn detallada de sus

componentes criticos y favorables determinantes.
4.1. Matriz de evaluacion de factores externos (EFE)

A modo de conclusion se puede decir que las estrategias de las empresas
importadoras aprovechan medianamente las oportunidades que existen y evitan los
posibles efectos adversos de las amenazas externas. Aln falta puntaje para afirmar que
las empresas aprovechan extraordinariamente bien sus oportunidades y que responden de
forma totalmente adecuada a las amenazas existentes, debido a que se obtuvo una
puntuacion ponderada de 2,64, que es mayor al promedio de 2,5, aunque el puntaje

maximo que se puede obtener es 4,00.

Lambayeque tuvo un crecimiento anual promedio de 3,9 % en términos
econdmicos, y su pobreza monetaria registré un porcentaje de 14 %. Aunado a ello, se
destaca que existen en Lambayeque entornos emergentes y potenciales. Se debe
aprovechar el potencial de la transformacion digital, toda vez que el espacio digital se ha
transformado en el gran escenario de las empresas, hasta convertirse en el canal de venta
y comunicacion mas importante durante y después de la pandemia, para mantener

importancia en el mercado (SIN, 2022).
4.2. Matriz de perfil competitivo

Esta matriz permite comparar a la empresa como foco de estudio con sus
principales rivales dentro de un mercado competitivo, al identificar las fortalezas y

debilidades particulares con la posicion estratégica de una firma analizada, considerando
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los factores criticos de éxito y las cuestiones internas y exteriores segun la tendencia que
se observe (David, 2013).

Se puede explicar como contexto previo que en las empresas Importaciones Pao,
Ilahui y Usuy se consideraron como aspectos criticos de éxito la publicidad, el comercio
electrénico, el servicio al cliente, la calidad de los productos, la competitividad de los
precios, la administracion, la posicion financiera, la lealtad del cliente, la expansién
global y la participacion de mercado, teniendo en cuenta la tendencia del comportamiento

debido al rubro que poseen y al tipo de productos que ofrecen.

Los factores criticos de éxito empleados en la Tabla 33 (Anexo 3) se obtuvieron
del andlisis de cada empresa y las coincidencias que tienen, es decir, en las empresas
analizadas estos factores son un comun denominador. Ademas, se encontré que estos
factores son los prevalentes en las empresas importadoras, segin Tejeda-Villanueva et al.
(2019) y Parra et al. (2015).

En cuanto a la matriz de perfil competitivo de las tres empresas, Importaciones
Pao tiene mas poder en comercio electrénico, que viene a ser su fortaleza importante, al
igual que llahui, mientras que para Usuy el comercio electrénico es una fortaleza menor.
Respecto a la publicidad, Importaciones Pao la concibe como su fortaleza menor, al igual

que Usuy, mientras que para Ilahui es su fortaleza importante.

Respecto al servicio al cliente, para Importaciones Pao e Ilahui es una fortaleza
menor y para la empresa Usuy es una debilidad menor. La calidad de productos es para
Importaciones Pao su fortaleza importante, al igual que Usuy. En términos generales, la
empresa que obtuvo mayor puntaje fue llahui con 3,14 puntos, seguida de Importaciones
Pao con 3,04y, finalmente, Usuy con 2,52. La empresa mas fuerte es llahui y la mas débil
es Usuy, con un puntaje cercano al promedio que es 2,50.

4.3. Matriz de evaluacién de factores internos (EFI)

Es un resumen en el proceso de analisis interno de la administracion estratégica.
Este mecanismo formula estrategias y sintetiza y examina las fortalezas y debilidades mas
trascendentes ubicadas en areas funcionales de una empresa, que son la base para
encontrar y examinar las relaciones entre estas areas. Al elaborar una matriz EFI, se
necesita cierta cantidad de intuicion que impida interpretar de manera todopoderosa en
vista de su imagen cientifica (David, 2013). La matriz EFI se analiza en la Tabla 34
(Anexo 3).
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Se observa que la puntuacion ponderada obtenida en la matriz de factores internos
fue 2,59, debido a que Importaciones Pao presenta importantes debilidades como los
limitados medios y canales de pagos, presentacién de pocas promociones, asi como
desconocimiento y poca experiencia en comercio electronico en el departamento de
Lambayeque. Pese a que la empresa tiene importantes fortalezas, posee una posicion

interna por debajo del promedio, se muestra débil y con aspectos a mejorar.
4.4. Andlisis FODA

El analisis FODA se puede emplear como un mecanismo importante de
adecuacion a través del conocimiento de aspectos clave de la empresa, lo que contribuye
a los directivos a desarrollar cuatro tipos de lineamientos o estrategias: FO, referidos a
fortalezas-oportunidades, y las estrategias DA, referidas a las debilidades y amenazas
sujetas (David, 2013).

El anélisis se detalla en la Tabla 2.

Tabla 2
Matriz FODA
Fortalezas Debilidades
- No se cuenta con pagina web
- La gran calidad de los productos frente a - Limitantes en cantidad de canales de ventas
la competencia - Limitantes en los medios y canales de pagos
- Extensa gama de productos y colores que - Falta de puntos de ventas de distribucion
no tienen las otras empresas para que la entrega sea mas rapida y oportuna
- Productos de gran utilidad e innovadores - Existe la probabilidad de que varios clientes
frente a las otras empresas no compren sus productos al no comprobar
- Conocimiento del mercado que permite su calidad y si es verdad lo que lucen en las
gue la empresa se adelante a las fotos.
novedades de la competencia - Existe poco publico (seguidores) en sus redes
- Se especializa solo en ventas por internet sociales, lo que eleva la posibilidad de ventas
- Proveedores que brindan productos de no completadas.
buena calidad - Poca inversién en publicidad
- Proveedores que brindan productos a - No posee conocimiento ni experiencia en
buen precio comercio electrénico en la zona rural del
- Seguimiento continuo y asesoria posventa departamento de Lambayeque.
- La dotacidn del personal no es especializada
para realizar comercio electrénico.
Oportunidades
Amenazas
- Incremento del comercio electrénico de - El uso del internet en zonas rurales del Pert
87 % respecto a otros paises cay6 a 43 % en 2022.
- Crecimiento del PBI del 13 % en 2021 - Elevada inflacién, que llegaa 6 %

- Crisis politica en el pais
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- Expectativas de que la inflacién baje en 3 - Riesgos de fraude en el comercio electronico

% en 2023 - Desconocimiento respecto del uso de medios
- Tipo de cambio estable (bajé a S/ 3,80 en tecnoldgicos en provincias
promedio) - Estancamiento de pobreza rural por falta de
- Ventas minoristas en linea crecieron politicas eficientes
significativamente a 2,3 % - Deterioro del pais con un puntaje de 66,5
- Aumento de usuarios de servicios de segun el indice de libertad econémica; se
internet fijo en 62,6 % bajé un lugar en comparacién con 2021
- Mayor conectividad en el pais en 2021 - EI 29 % de empresas menciona que existen
(5,21 %) problemas de conexidn.
- Lambayeque presenta el porcentaje de - Solo hay un 30 % de compradores online.

pobreza mas bajo (14 %).

- La categoria méas importante de retail
online es lo de tecnologia o productos
innovadores (S/ 600,4 millones).

De lo detallado se puede mencionar que la empresa Importaciones Pao presenta
distintas debilidades, como sus limitados medios de pago, pocas promociones y carencia
de experiencia en comercio electronico en la zona rural de Lambayeque. Sin embargo,
presenta diversas fortalezas: sus productos son de gran calidad, poseen conocimiento del
mercado (que les permite se adelante a las novedades de la competencia), y proveedores

bien calificados que brindan productos a buen precio.

Aunado a lo anterior, es importante mencionar que los ingresos en la empresa
obtenidos al afio 2022 fueron S/ 30 467,80. Por Gltimo, se recalca que la empresa
no ha recibido ningun financiamiento, ya que cada mes cuenta con liquidez para

los egresos planeados.

Las importaciones de bienes sumaron US$ 2805 millones y un volumen de 644
000 toneladas. El valor de las compras de estos bienes aument6 un 8,2 % con respecto al
mismo periodo del afio anterior, mientras que el volumen de compra disminuy6 un 15,9
%. Durante los primeros meses de 2022 el 51 % de las importaciones vino de China y

Estados Unidos.

Los resultados indican que los bienes de consumo ocupan el menor porcentaje en
comparacion con los bienes intermedios y los bienes de capital. Se estd comprando mas
caro y menos cantidad de bienes. Asi, el nivel de precios internacional impacta en la
inflacion local, pues varios productos clave de importacion para la produccion nacional
se han vuelto caros, lo que incrementa los costos de produccion y, por lo tanto, los precios

al consumidor (ComexPeru, 2022b).
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Por otro lado, los bienes de consumo de enero a agosto de 2022 ascendieron a
US$ 8006 millones, un 11,9 % por encima del mismo periodo del afio anterior (US$ 7153
millones). En este rubro se registré un incremento del 16,5 % en el valor de los bienes de
consumo no duradero, mientras que en los bienes duraderos fue solo de 5,8 %
(ComexPeru, 2022d).

Se puede agregar que las importaciones de productos innovadores como relojes
inteligentes y productos para el uso diario y del hogar aumentaron en un 19,83 %. Ello
constituye una actividad beneficiosa para el comercio exterior y la economia del pais,
porque no solo incentiva actividad productiva, sino que también genera puestos de trabajo
en las actividades de produccion y en las de servicios, como en las ventas (La Camara,
2021a).

4.5. Conclusiones

En este capitulo, se ha realizado el analisis en conjunto con la evaluacion de los
factores externos e internos de Importaciones Pao. Se utilizé para ello las matrices EFE y
EFI. Los resultados obtenidos de la matriz EFE fueron de 2,64, con un puntaje maximo
de 4,00, lo que sugiere que, de acuerdo con el potencial de factores internos y externos,

actualmente la empresa no aprovecha las oportunidades a su disposicion.

La matriz de perfil competitivo ha permitido comparar a Importaciones Pao con
sus principales rivales, como Ilahui y Usuy. Los resultados muestran que la empresa con
mejor resultado es llahui, con 3,14 puntos, seguida de Importaciones Pao, con 3,04y, por
ultimo, USUY, con 2,52. La matriz EFI indica que Importaciones Pao tiene una posicion

interna con debilidades.

La matriz FODA identifica distintas debilidades de Importaciones Pao, como los
limitados medios de pago pospromociones y la limitada experiencia en el comercio
electrénico en la zona rural. Entre sus fortalezas destacan el contar con productos
novedosos y de buena calidad frente a la competencia, el que sus proveedores le brinden
un buen precio y, finalmente, que la empresa cuenta con liquidez, sin necesidad de que a

la fecha la empresa haya requerido financiamiento.
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CAPITULO V. MODELO DE NEGOCIOS

Siguiendo lo planteado por Osterwalder y Pigneur (2011), el modelo de negocios
describe las bases sobre las que una empresa crea, proporciona y capta valor.
Considerando ese orden de ideas, en este capitulo se describe el modelo de negocio
correspondiente a la empresa Importaciones Pao, sobre a base de cuatro areas principales:

los clientes, la oferta, la infraestructura y la viabilidad econémica.
5.1. Modelo de negocio

El plan de negocios se basa en desarrollar comercio electronico y un servicio de
entrega rapida en zona de dificil acceso. En primer lugar se desarrollara el mapa de
empatia, con la finalidad de identificar mejor al futuro cliente del negocio. En segundo
lugar se desarrollara el modelo de negocios especificando cada uno de sus componentes.
Es decir, el detalle de los pasos para formar el modelo de negocios y en lo que consiste

se detallan en los siguientes apartados.
5.1.1. Mapa de empatia

Con la finalidad de conocer mejor al cliente mediante una estrategia se desarrollan
las siguientes preguntas:

¢ Qué piensa y siente? Los clientes desean mejorar su experiencia en el comercio
electronico sintiendo que pueden mejorar su experiencia en el tiempo de atencién y envio

de sus productos y servicio posventa.

¢Qué ve y oye? EI cliente ve en su entorno que existen muchas estafas por
transacciones comerciales al intentar adquirir un producto mediante comercio electronico,

lo que aumenta su desconfianza natural hacia el sector.

¢Qué dice y hace? Muchos clientes suelen desanimarse de continuar con el
proceso de compra electronica debido a la mala conectividad del internet en la zona rural.

Se considera una mala experiencia por no lograr su objetivo de compra.

¢ Qué esfuerzos hace? Si bien el dicho manifiesta que la practica hace al maestro,
debido a la necesidad de adaptarse a las nuevas tendencias del publico de la zona rural, el
publico objetivo intenta superar la adversidad que se puede suscitar al realizar una

transaccion digital.
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¢ Qué resultados obtiene el cliente? Al conseguir su objetivo, el publico genera
la oportunidad de seguir insertdndose en el sector financiero, mejorar su calidad de vida

y adaptarse a las nuevas tendencias de desarrollo.
5.2. Modelo Canvas

Es necesario que en las empresas se plantee un modelo de negocio apropiado,
porque esto les permitird adquirir cualidades de los elementos que integran la institucion
y las actividades que desarrolla. Ademas, deja direccionar el rumbo del negocio a fin de
causar utilidades mayores, lo que es mas trascendente. La garantia es la generacion de
valor en cada una de las tareas que se brinda en la atencion de los requerimientos y deseos
de los clientes. Este método es una herramienta importante porque es totalmente aplicable
dentro de las industrias (Portugal, 2020).

El lienzo del modelo de negocio, de acuerdo con Portugal (2020), se elabora a
partir de la diferenciacion de nueve bloques esenciales, que comprenden: la segmentacion
del cliente, la propuesta de valor, los canales de distribucién, la relacién con el cliente, el
flujo de ingresos, los recursos clave, las actividades clave, los socios clave y la estructura

de costos.

Por lo antes mencionado y lo contenido en la Figura 51 (Anexo 4), sera factible
explicar mediante el modelo Canvas, en la Figura 52 (Anexo 4), el proyecto presentado a

través de nueve partes.

Con ello se abarca las areas principales de toda empresa objeto de estudio: los
clientes, la infraestructura, la oferta y la viabilidad financiera. En funcién de lo

mencionado, se procede a detallar a continuacion (ver también Figura 52 en el Anexo 4).
5.2.1. Propuesta de valor

En la zona rural de Lambayeque no existe competencia que desarrolle este modelo
de negocios. Importaciones Pao es la Gnica en el rubro de implementos innovadores en el
rubro de hogar, accesorios de belleza, juguetes y deportes. El problema principal del
publico objetivo es el desconocimiento sobre como manejar estos tipos de compras, por
lo cual se ofrece asesoria para que el proceso sea mas amigable al cliente. Asimismo, se

brindan diversas opciones de pago.

Aunado a lo anterior, la propuesta de valor se basa en ofrecer una amplia variedad

de productos importados de origen y fabricacion china, que, por su economia, practicidad
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y variabilidad, se posiciona al alcance de todo publico, mediante un precio accesible,
servicio de pronta entrega, y una atencion inmediata y personalizada segun los
requerimientos de cada cliente, para procurar una compra exitosa y que satisfaga sus

necesidades.

Como se trata de una tienda de importaciones provenientes de China, la propuesta
de valor consiste en ayudar a los clientes de la zona rural del departamento de
Lambayeque para realizar sus compras por internet, reducir el tiempo de espera, y
finalmente recibir el producto y beneficiarse con precios accesibles. Todo ello se realiza
mediante una pégina web que muestra los productos que ofrece la empresa y facilita la
compra electrénica. La zona rural del departamento de Lambayeque esta alejada de la

tienda fisica, que se ubica en la zona urbana.

En términos generales, la propuesta de valor debe conducir hacia la
implementacidn de una pagina web que permita agilizar y mejorar el proceso de comercio
electronico, tanto en la experiencia del cliente como en el resultado final, para las
ganancias y mejora de procesos de la empresa. Para ello, se sugiere tomar en cuenta los

siguientes criterios:

Solucion. Como parte de la problematica identificada se definen las soluciones y
beneficios que la empresa Importaciones Pao puede brindar al cliente. Uno de los
beneficios para los clientes son las mejoras en el comercio electrénico y los distintos

medios de pago que agilizan las compras.

Precio. Se ofrece el mismo producto que el cliente objetivo puede recibir en una
zona urbana, con un precio que resulta mas econoémico respecto a una tienda fisica en la
zonarural. Ademas, se puede elegir el precio mas adecuado, el ticket promedio que gastan
los pobladores ante este tipo de productos es de S/. 20.15, comparando los diferentes
precios en el mercado, como los precios dinamicos, la combinacion de carteras, las

estrategias de marketing digital, entre otros.

Novedad. Al crear nuestra propuesta de valor sobre la base del comercio
electronico en la zona rural de Lambayeque, se satisface una necesidad identificada y en

continuo crecimiento, y se demuestra que es una empresa en continua innovacion.

Calidad. La experiencia previa en las entregas a tiempo brinda un servicio de

calidad al cliente. Los productos ya cuentan con una calidad garantizada.
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Reduccion de riesgo. El riesgo se minimiza con el tiempo que la empresa tiene
en el mercado. Asi, brinda la seguridad de que los productos no vienen defectuosos. La

transaccion es segura, es decir, existe una garantia.

Reduccion de costes. Nuestra propuesta de valor en este aspecto consta en reducir
costes de envio mediante empresas consolidadas en el rubro, a un mismo costo minimo

que no impacte en el precio que el cliente espera pagar por el producto y servicio.

Customizacion. Periddicamente las ofertas en beneficio del cliente son
actualizadas, con la finalidad de variar y siempre brindar novedades con descuentos o

activaciones con sorteos.

Conveniencia. Con el proposito de brindar la facilidad y hacer la vida mas facil
al cliente, se ofrecen diversas modalidades de compra y de entrega de productos. Se trata

asi que el proceso de compra sea mas sencillo.

Como resultado de la descripcién de los criterios mencionados, se procede a
emplear la plantilla ad-lib proporcionada por Osterwalder (2011). Se realiza la propuesta
de valor de la empresa mediante el modelo de pagina web, con la finalidad de agilizar el
proceso del comercio electronico. De acuerdo con lo contemplado, se puede visualizar el

resumen en la Figura 53 en el Anexo 4.
5.2.2. Segmento

Clientes. Las personas con rango de edad de 20 a 54 afios, con cierto nivel de
formacion en educacién baésica, determinan la compra segun el programa Todos
Conectados (s. f.). Se sabe que el cliente rural no tiene el mismo acceso a su zona
geografica respecto a un cliente de zona urbana. Se entiende que sus necesidades son
acceder al mercado digital, ya que como resultado de la pandemia ha aumentado el uso
del internet.

5.2.3. Canales

Para establecer una grata experiencia hacia el contacto con el cliente se utilizan

ciertos canales detallados seguidamente.

- Captacion. Seran mediante las aplicaciones web y las redes sociales.
- Publicidad online. Mediante Facebook Ads, que va dirigido al pablico objetivo.
- Promociones. Se desarrolla la venta cruzada al realizar sorteos mediante

transmisiones en vivo, con la previa promocion en la pagina de Importaciones Pao,
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y entre sus contactos y grupos. En este punto, la presencia activa en las redes sociales
de tendencia (Instagram, TikTok y Facebook) permite llegar a nuevos clientes y tener

una presencia mas amplia para promocionar los productos.

Para la compra. Para concretar la transaccion econdmica se realiza en diversas

modalidades, ya sea por transferencia interbancaria, Yape, Plin 0 pago contra entrega.

Para la entrega del producto en domicilio. Se ofrece la entrega en puntos de
encuentro focalizado y de facil acceso para el cliente. También existe la modalidad de

envio por empresas dedicadas al servicio de carga.

Servicio posventa. Esta funcion es importante, ya que de manera constante se
invita al cliente a participar de futuros sorteos, buscando que recomiende a sus conocidos
y comparta las paginas de redes sociales.

5.2.4. Relacion con clientes
Se consideran ciertos factores relacionados:

Primer contacto. Suele hacerse mediante la solicitud de contacto por WhatsApp,
el visualizado en su pégina de Facebook o mediante recomendaciones entre contactos

personales y clientes ya atendidos.

Pago. Esta relacionado con la compra y servicio de entrega del producto. Se

realiza facilitando al cliente diversas modalidades de pago, como Yape, Plin, etc.

Informacion. Se facilita el catdlogo de productos mediante el medio que el cliente

solicita, con precios, modalidades de pago y modos de envio del producto.
5.2.5. Recursos clave

Se considera a todos los recursos clave necesarios que participan en el desarrollo
y hacen posible la propuesta de valor:

Recurso humano. Es un factor importante, ya que posibilita que todos los
procesos se ejecuten. A pesar de ser un personal que fue aprendiendo sobre el camino, ya

posee la experiencia ganada en tiempo de actividad en la empresa.

Recurso fisico. La empresa tiene un espacio adecuado para realizar funciones

administrativas y de almacenaje de los productos en stock en la ciudad de Lambayeque.

Recurso intelectual. Es importante ser claros, concisos y precisos en el mensaje

a trasladar al cliente, ya que se pretende evidenciar la propuesta de valor desde el primer
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contacto. Existen mensajes robotizados que brindan informacion basica al cliente para

personalizar la atencion.

Recurso de financiamiento. La empresa se ha desarrollado con
autofinanciamiento, lo que refleja la capacidad econdmica para mantener la continuidad

bajo sus propios ingresos por las ventas realizadas.
5.2.6. Actividades clave

En una empresa de comercio electrénico son muy importantes los comentarios y
calificaciones del cliente respecto a la atencion realizada, considerando la puntualidad o

la rapidez en el envio del producto. Se consideran los siguientes tipos de atencién:

Servicio de atencion al cliente. La importancia de este permite saber méas del
cliente, para asi brindarle la asesoria adecuada y el ofrecimiento de los productos segun

sus necesidades.

Venta y mercadeo. Es importante desarrollar publicaciones con la finalidad de
fidelizar y atraer al cliente con el proposito de posicionarse en el mercado. Todo ello
mediante una agresiva y focalizada estrategia de marketing durante el inicio de la oferta

comercial en la zona rural de Lambayeque.

Gestion del talento humano. De manera integral participa todo el personal con
el que se pretende tener el mayor impacto posible hacia el cliente, siempre alineados a la

politica de atencion al cliente.
5.2.7. Socios clave

Forman parte indispensable para cumplir con la promesa de valor. Como socios

clave estan considerados los proveedores.
5.2.7. Flujo de ingreso

La empresa genera sus propios recursos, sobre la base de la comercializacion de
sus productos, con un rango de precios de entre S/ 6 y S/ 140. A ese monto se adiciona el

cargo por envio, que segun el peso tiene un precio promedio de S/ 12.
5.2.8. Estructura de costos

Describe los costos a incurrir para iniciar operaciones de la expansion comercial,

considerando gastos, costos fijos y variables.
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Costos fijos. Se relacionan con el mantenimiento del local administrativo y el
almacén, el mantenimiento de los equipos de atencion, la gestion de la venta mediante

comercio electronico, y el pago de los servicios publicos.
Costos variables. Se consideran el pago del talento humano y la mercaderia.
5.3. Metodologia de la propuesta de valor

En esta seccion se presenta la metodologia de investigacion que se utilizara en el

plan de negocios.
5.3.1. Estructura de la metodologia de investigacion de mercados

El primer paso para el proceso de la investigacion de mercados es identificar el
problema/oportunidad y enunciar los objetivos de investigacion de mercados. McDaniel
y Gates (2016) sostienen que los demas pasos consisten en crear el disefio de
investigacion, elegir el método de investigacion, seleccionar el procedimiento de
muestreo, recolectar los datos, analizar los datos, redactar y dar seguimiento (ver Figura
54 del Anexo 4).

Identificacion del problema y enunciacion de los objetivos de investigacion.
McDaniel y Gates (2016) sostienen que este paso inicial consiste en establecer el
problema u oportunidad que se busca resolver o mejorar. Para definir el problema de

investigacion se plantea la siguiente pregunta:

¢Cudl es la aceptacion y la demanda de realizar compras mediante comercio

electronico en la zona rural de Lambayeque?

En cuanto a los objetivos de la investigacion, se tienen en cuenta un objetivo

general y objetivos especificos.
Objetivo general

e Determinar lademanda asociada al uso del comercio para realizar compras en la zona
rural de Lambayeque.

Obijetivos especificos

o Identificar las zonas rurales del departamento de Lambayeque con mayor cobertura
de internet y con mayor poblacion para realizar la recoleccién de datos.

o Identificar preferencias en las compras online en las zonas rurales del departamento
de Lambayeque.
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e Determinar el nivel de aceptacion de la propuesta de valor del plan de negocios.

Creacion del disefio de investigacion. La investigacion por realizar en este plan
de negocios tiene un disefilo no experimental de corte transaccional. Es de tipo
exploratoria y descriptiva. Para ello, se utilizaran dos tipos de fases, cualitativas y

cuantitativas (McDaniel y Gates, 2016).

Investigacion cualitativa. La investigacion cualitativa se realizara mediante
entrevistas de profundidad a potenciales clientes interesados en la compra mediante
comercio electronico, para obtener mayor aporte e informacion de este. Se buscara
identificar los principales motivadores de compra y las limitantes asociadas a la idea de

negocios.

Investigacion cuantitativa. La investigacion cuantitativa se realizard mediante la
técnica de encuesta. El target de la encuesta o el segmento al que iré dirigido este tipo de
encuesta son a las personas de 20 a 54 afos, debido a la experiencia previa de
Importaciones Pao en la zona urbana, segun sus ventas histéricas y el alcance en sus redes

sociales.

Eleccién del método de investigacion. Se debe escoger el método de
investigacion correcto acorde al objetivo, asi como definir los métodos de recopilacion y
procesamiento de datos. Los métodos de investigacion pueden ser por encuestas por

observacién o por experimentos (McDaniel y Gates, 2016).
Técnicas de recoleccion de informacion. Se emplean las siguientes:

Técnica. La técnica que se aplicara en el método cuantitativo es la encuesta. Para
ello, se utilizara como instrumento de medicion el cuestionario con preguntas cerradas y

de seleccion multiple.

Procedimiento. La recoleccion de datos tomarda en cuenta la localizacion
geografica de la zona rural de Lambayeque, donde se aplicara la encuesta del siguiente

modo:

- Ubicacion de la zona rural de Lambayeque, especificamente en Tucume,
Chongoyape y Mochumi.

- Solicitud dirigida al presidente de la comunidad de la zona rural de Lambayeque,
para el permiso respectivo de encuestar a los pobladores de la zona en el local

comunal.
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- Tabulacion de resultados de la encuesta con el programa estadistico SPSS

actualizado.

Instrumento. El instrumento de medicion utilizado en el presente trabajo de

investigacion es el cuestionario.

Seleccion de procedimiento de muestreo. Dada la dificultad de acceso a la zona

de influencia del proyecto, se considera realizar una investigacion no probabilistica.

Poblacion. En el presente trabajo la poblacion estard conformada por hombres y
mujeres de 20 a 54 afios, que a la vez son nuestra unidad de analisis a investigar en el area

rural del departamento de Lambayeque que cuenta con acceso a internet.

Tamafno de muestra. Determina el tamafio de muestra se utilizara la formula de

proporciones para muestras finitas. Se han considerado los siguientes valores:

- Los habitantes del departamento de Lambayeque segun los resultados del Censo
2017 (INEI 2018) son 1 197 260.

- Lapoblacion rural del departamento de Lambayeque segun los resultados del Censo
2017 (INEI 2018) es de 226 139 representando el 18,9 %

- El porcentaje de hogares con servicio de internet segun los resultados de la encuesta
nacional de hogares (INEI 2018) en el departamento de Lambayeque es de 28,1 %.

Metodologia de estudio de mercado. Se utiliza muestro no probabilistico

aleatorio simple.
Tabla 3

Metodologia de estudio de mercado

CONCEPTO DESCRIPCION
Personas de 20 a 54 afios con poder adquisitivo de la zona

Poblacion rural de Lambayeque con acceso a internet

Situacion de la muestra Hombres y mujeres de 20 a 54 afios con acceso a internet
Marco muestral Zona rural de Lambayeque con acceso a internet

Unidad muestral Adultos de 20 a 54 afios con acceso a internet

Area Departamento de Lambayeque

Técnica de muestreo Muestreo no probabilistico aleatorio simple

Recoleccion de datos. La recoleccion de datos suele hacerse con base en el
trabajo de campo o por personas especializadas en recolectar datos (McDaniel y Gates,

2016) y personal especializado por consultoria externa.
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Medicion del éxito. Para medir el éxito del plan de negocios se consideraran los
siguientes indicadores financieros:

Flujo de caja descontado para determinar el VAN y el TIR. El VAN permite
determinar el valor actual neto de la inversidn, por lo que se espera que este indicador sea
positivo. Por su parte, el TIR permite determinar la tasa interna de retorno de la inversion,
de modo que se espera que esta sea mayor que la tasa de descuento, para asi establecer la
viabilidad del proyecto.

Rentabilidad. Factor determinante para medir el éxito de la inversion del plan de

negocios de acuerdo con las expectativas del inversionista.
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CAPITULO VI. INVESTIGACION DE MERCADOS

El objetivo de esta investigacion es validar la propuesta de valor del plan de
negocio, descubrir las preferencias y establecer una demanda hacia la zona rural de

Lambayeque.
6.1. Metodologia de investigacion

La investigacion de mercado realizada en este estudio se ha realizado de dos

formas, primero de manera cualitativa y luego cuantitativa.
6.2. Investigacion cualitativa

La investigacion cualitativa se realizd mediante entrevistas de profundidad a
personas expertas en diversos rubros de negocios en zona rural, lo que permitié obtener

la siguiente informacion:

o Tipo de estudio: cualitativa

o Técnica: entrevista a profundidad semiestructuradas

o Tipo de poblacion a investigar: profesionales, gerentes de diferentes rubros de
la zona rural

o Fecha de ejecucion: entrevistas realizadas del 20 de abril al 5 de mayo de 2023

o Tamano de lamuestra: se entrevistaron a 13 personas involucradas en diferentes

rubros de la zona rural (ver Tabla 69 en el Anexo 3).
6.3. Factores y subfactores

Para realizar las entrevistas se tuvo que revisar la bibliografia y asi determinar
sobre qué factores seria necesario conocer una mayor informacion en aras de lograr
resultados positivos en el plan de expansion de la empresa. La Tabla 70 del Anexo 3
considerados para la entrevista que contiene dichos factores considerados, cada uno con
sus subfactores y fuentes consultadas. Las preguntas determinadas con base en ello se

presentan en la Tabla 71 del Anexo 3.
6.4. Plan de investigacion

o Factores y subfactores. Se tuvieron en cuenta los factores y los subfactores
basados en el comportamiento tecnolégico, experiencia de compra,
comportamiento del mercado y comportamiento del consumidor.

o Elaboracién de las preguntas. Se tuvieron en cuenta las preguntas abiertas con

enfoque de lo general a lo especifico, para obtener mayor informacion con
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respecto a la investigacion realizada. Se culminé con una pregunta de propuesta
de valor de la empresa.

« Recopilacion de la informacion. Se hizo de forma virtual y presencial, con base
en las preguntas elaboradas segun los factores y subfactores. Se considerd un
entrevistador y un entrevistado con experiencia de gestion en el rubro rural, en
zonas alejadas, el cual demuestra experiencia y brinda la informacion de acuerdo
con las preguntas realizadas y formuladas con anticipacion. Las entrevistas fueron
grabadas en audio y automaticamente transcritas para realizar un analisis de las
mismas.

o Andlisis de la informacion. La informacion fue analizada con el software
ATLAS. ti.

6.5. Resultados de la entrevista a expertos

Se realizaron consultas a expertos sobre aspectos internos y externos que pueden
afectar la expansion de la empresa hacia la zona rural de Lambayeque. Las preguntas de
la entrevista se derivaron de un estudio previo de estos factores internos y externos.
Posteriormente, las respuestas se analizaron utilizando ATLAS.ti, un software de analisis

cualitativo de datos.
El detalle de las entrevistas se puede ver en el Anexo 1.
6.6. Analisis e interpretacion de los resultados

A partir del trabajo de campo realizado, se develan elementos que emergen del
desarrollo de los objetivos propuestos en la investigacion, y que muestran la realidad
operativa desde los fendmenos y acontecimientos que se desprenden de las caracteristicas

del caso de estudio.

El proceso de anélisis de los datos se realiz6 de manera sistematica y ordenada,
pero no rigida, e involucrd: la recoleccién y reduccién de los datos, la organizacion y
presentacion, y, por ultimo, la interpretacion y verificacion. Para ello, se utilizé la teoria
fundamentada como método de analisis, tal y como lo sugieren Strauss y Corbin (2002)
y Carrero, Soriano y Trinidad (2012), cuyo procedimiento en tres fases consiste en
codificacion abierta, codificacion axial y codificacion selectiva. Este es un proceso de
conexion con la realidad objeto de estudio, donde comienza el proceso de construccion

de categorias.
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6.7. Conclusién del analisis cualitativo

Existe una amplia diversidad de respuestas en cuanto a negocios potenciales en la
zona rural, que van desde las compraventas de productos de primera necesidad hasta los
productos vinculados al tipo de actividad econémica de la zona, como la agricultura, la

artesania, entre otras, segun las costumbres de cada area rural.

Lo que mas inhibe a los clientes de la zona rural es el pago, por la desconfianza
que tienen de los medios electronicos, el desconocimiento o temor por la realizacion de
la transaccion, la falta de capacitacion en esta materia y otros elementos asociados.
Deberia manejarse una estrategia de fidelizacion referente al tiempo de entrega del
producto, la demostracion e informacion sobre este, la buena calidad y presentacion, y
por ultimo el embalaje, para que el producto no sufra ningun dafio durante el traslado.

Otra subcategoria emergente dentro de las estrategias de fidelizacion sefialadas
del proceso de compra es la seguridad para la transaccién, una atencion personalizada con
soporte de atencion al cliente, y otorgar algiin descuento por compra. Finalmente, la
generacion de confianza y seguridad para que esta conducta sea repetida es importante
como estrategia de fidelizacién, asi como la realizacion de camparias y estudios de
mercado para conocer el perfil de los compradores potenciales, ademas de desarrollar el
despacho a domicilio gratis, tomando en cuenta el cumplimiento de lo que se ofrece y

generando confianza en la empresa.

Por ultimo, el bajo nivel de bancarizacién en las zonas rurales afecta la
fidelizacién. La complejidad en el uso del comercio electrénico, la falta de capacitacion
y el nivel de penetracion de comercio electronico en la zona rural estan ligados a la

estrategia de fidelizacion desde la perspectiva de los actores entrevistados.
6.8. Investigacion cuantitativa

La investigacion cuantitativa se realizd de manera presencial en los diferentes

distritos en la zona rural de Lambayeque. Se utilizaron encuestas en formatos impresos.
6.9. Recopilacion, registro y analisis de datos
Para la realizacion de las encuestas se tuvo en cuenta la siguiente informacién:

Poblacion objetivo para clientes: poblacién de la zona rural de Lambayeque

entre 20 y 54 afos, pertenecientes a los niveles socioeconomicos (NSE) C y D.
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En la Tabla 35 (Anexo 3) se identifica a la poblacion total urbana y rural del

departamento de Lambayeque.

De la Tabla 35 (Anexo 3) se sustrae que el total de la poblacion es de 971 121
personas para el area urbanay 226 139 personas en el area rural, que suman un total de 1
197 260 habitantes. De dicho total, el 36 % se concentra entre las edades de 0 a 19 afios.
Le sigue el grupo de 25 a 33 afios, y luego los de 45 a 54 afios.

En la Tabla 36 (Anexo 3) se muestra la poblacion objetivo. Esta tabla reordena la
informacion de la Tabla 35 (Anexo 3), para detallar que la poblacion objetivo es de 95
678 personas del departamento de Lambayeque entre los 20 a 54 afios. No son
considerados los habitantes del area urbana ni las personas del area rural menores a 20
afios o mayores a 54 afios. Por lo tanto, solo el 8 % de la poblacion global de Lambayeque
compete a la poblacion de estudio.

6.10. Zona geografica

La Tabla 4 muestra los cinco distritos del departamento de Lambayeque donde se
realizo la encuesta. Asi, el distrito de Lambayeque es el més poblado en el rango de edad
de interés, con 34 533 personas, de las cuales las edades predominantes estan entre los 25
a 33 afios. Ademas, el 36 % de su poblacion rural pertenece a esas edades. El segundo
distrito mas poblado es Morrope, con 20 272 habitantes de entre 20 a 54 afios. Predominan
las personas en edades de 25 a 33 afios, con el 32 % de la poblacion rural. Le siguen el
distrito de Olmos, con 21 291 personas de 20 a 54 afios. EI 33 % de su poblacion rural

tiene entre 25 a 33 afios. EI mismo patrdn se repite en los distritos de Monsefl y Motupe.
Tabla 4

Poblacion por rango de edad

PROVINCIA DISTRITO URBANO RURAL TOTAL RURAL (%)
LAMBAYEQUE MORROPE 5359 14 913 20272 100
20-24 afios 1023 3302 4325 22
25-33 afios 1854 4798 6652 32
34-41 afios 782 2051 2833 14
42-44 afios 702 1962 2664 13
45-54 afios 998 2800 3798 19
LAMBAYEQUE OLMOS 7344 13 947 21 291 100
20-24 afios 1341 2607 3948 19
25-33 afios 2452 4649 7101 33
34-41 afios 1070 1876 2946 13
42-44 afos 1006 1909 2915 14
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45-54 afios 1475 2906 4381 21

LAMBAYEQUE MOTUPE 7448 5903 13351 100
20-24 afios 1364 1150 2514 19

25-33 afios 2368 2323 4691 39

34-41 afios 1079 772 1851 13

42-44 afios 993 833 1826 14

45-54 afios 1644 825 2469 14

LAMBAYEQUE LAMBAYEQUE 29408 5125 34 533 100
20-24 afios 5919 1081 7000 21

25-33 afios 9128 1860 10 988 36

34-41 afios 4079 711 4790 14

42-44 afios 3802 582 4384 11

45-54 afios 6480 891 7371 17

CHICLAYO MONSEFU 11221 3783 15 004 100
20-24 afios 2066 677 2743 18

25-33 afios 3469 1235 4704 33

34-41 afios 1481 546 2027 14

42-44 afos 1507 522 2029 14

45-54 afos 2698 803 3501 21

6.11. Distribucion y tamafio de la muestra

En los cinco distritos mencionados en la Tabla 37 (Anexo 3), se usé un muestreo
no probabilistico a un total de 381 personas de 20 a 54 afios, con el objetivo de conocer

su interés en el negocio y su opinion sobre el comercio electronico.

Vale sefalar que, de acuerdo con Hernandez y Mendoza (2018), los muestreos no
probabilisticos se caracterizan por su no representatividad de la poblacién de un estudio.
No obstante, el investigador elige a sus unidades de analisis segun las cualidades que estas
presenten y las caracteristicas del fenémeno abordado, por lo cual no se utilizan formulas
para el calculo de su muestra. Dadas las cantidades de personas en la poblacion objetivo,
se busco encuestar proporcionalmente y tomando en cuenta la accesibilidad en los cinco

distritos referenciados.
6.11.1. Distrito de residencia

En la Tabla 38 (Anexo 3) se muestra la distribucion de encuestados por distrito de
residencia. En ese sentido, se confirmo que el 33,9 % proviene de Morrope y otro 33,9 %
proviene de Olmos. Le sigue el 12,3 % encuestado en Motupe, seguido del 11,5 % de

encuestados provenientes de Lambayeque, y el restante 8,4 % de Monsefu.
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6.12. Analisis de resultados de las encuestas

En este apartado se presentan los resultados de la encuesta organizado por
pregunta. El cuestionario consto de 20 preguntas; tres de ellas son preguntas abiertas y en
dos se podia marcar multiples opciones. Participaron 403 personas. Se excluyeron a los
encuestados menores de 20 afios y mayores de 54, por lo que se obtuvo un total de 381

casos validos para su analisis. El detalle de las encuestas se puede ver en el Anexo 2.
6.13. Conclusiones del analisis cuantitativo

Con base en un muestreo no probabilistico en el que participaron 381 personas
del publico objetivo en la zona rural del departamento de Lambayeque, referente a los
medios para compras por internet, se determina que la mayoria de encuestados prefieren
el uso de Facebook y luego el WhatsApp. La mayoria utiliza sus celulares para comprar

en linea, ya que prefiere usar un medio practico para gestionar sus compras.

Asimismo, se identificd que los encuestados en mayor porcentaje compran en
linea a un ritmo de tres 0 mas veces al afio. Este comportamiento refleja que, en su
mayoria, los clientes estdn en constante blsqueda de ofertas y precios atractivos al
momento de realizar compras por internet. Consideran como segundo factor mas

importante la calidad del producto y, a continuacion, el tiempo en la entrega.

El tipo de producto méas popular para compras en linea, segin la encuesta, son los
electrodomésticos, seguidos de articulos de moda y accesorios. La forma de pago de
preferencia es Yape, seguido de transferencia interbancaria y el pago contra entrega. Esta

ultima opcidn es ideal para clientes que prefieren no compartir informacién bancaria.

Con respecto al periodo de entrega, los encuestados manifiestan en su mayoria
esperar hasta tres dias. Muestran un comportamiento de expectativa de entrega de
producto moderada en la rapidez y estan dispuestos a pagar un adicional por una entrega
rapida. La mayoria manifiesta estar conforme con la entrega, debido a que su producto

Ilegd seguin sus expectativas.

Finalmente, los encuestados consideraron tener mayor preferencia por un proceso
de compra facil y eficiente, lo que reflejada en una buena experiencia y atencion al cliente

de compra en linea en mas de la mitad de los encuestados.

45



6.14. Determinacion de la estimacion de la demanda

Para conocer el tamafio del mercado, se procedio a explorar la poblacién de
Lambayeque en el area rural y urbana, considerando a la poblacién de 20 a 54 afios
(aproximadamente) y de los niveles socioeconémicos C y D. Estos detalles son descritos
para el departamento de Lambayeque en la Tabla 12. En funcion de ello se ubicé a las
personas de 18 a 55 afios (considerando una aproximacion etaria del cliente potencial en
el rango de edad de 20 a 54) en los niveles socioecondmicos del departamento de

Lambayeque llegando a un total de 500 981 habitantes (ver Tabla 39, Anexo 3).

Para el calculo del mercado potencial, como se presenta en la Tabla 41 (Anexo 3),
se tomd la poblacion total de Lambayeque y la poblacién rural como el 18% para
desagregar por edades y NSE, lo cual permitié conocer que la demanda potencial es 91
438 personas. Con los datos revelados por la encuesta se conocié que el mercado
disponible de personas que compran los productos que ofrece la empresa y los adquieren
online es de 26 426.

El mercado efectivo se halld gracias al conocimiento de la aceptacion de la
propuesta de valor de la empresa para los encuestados, que se calcul6 en unas 18 868
personas. De acuerdo con las compras en promedio realizadas al mes, se alcanza una
demanda de 6077 compras mensualmente. Con esa base se calculé el mercado meta
asumiendo publicidad online por un mes, segin la cual se realizarian 160 ventas

mensuales (ver detalle en Tabla 41, Anexo 3).

La estimacion de la demanda se orienta al sector C y D, en el cual a través de un
proceso de determinacidn de mercado meta del porcentaje ofrecido a las personas del area
rural siendo el 100% de ellos solamente el 28,90 % de las personas adquieren esos
productos, lo cual esta estimacion se ha determinado a través del item 7 de la encuesta
aplicada debido que gran parte de las personas respondié a productos que compraria de
la empresa. Por otro lado, es necesario mencionar que en la Tabla 41, hay datos obtenidos
mediante la indagacion y consultas de especialistas en marketing, los cuales también han

sido constatados durante la aplicacion de entrevistas a los mismos.
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6.15. Conclusiones

El estudio de investigacion de mercado se divide en dos partes importantes dentro
del capitulo, mediante un andlisis cualitativo y un analisis cuantitativo. Realizar
entrevistas a expertos y al publico objetivo en la zona rural del departamento de
Lambayeque ha permitido concluir que:

Respecto al andlisis cualitativo, lo que mas inhibe a los clientes de la zona rural
es el hecho de seguir pagando en efectivo, producto de la desconfianza hacia los medios

electronicos y el miedo y desconocimiento para realizar una transaccion electronica.

La poca informacion en esta materia da indicios de gque es necesaria una estrategia
de fidelizacion basada en el tiempo para la entrega del producto. También debe
desarrollarse la demostracion, la informacion, la presentacion relacionada con el embalaje

y la calidad del producto.

Otro aspecto a considerar dentro de las estrategias de fidelizacion propuestas es
demostrar al cliente la seguridad del medio de pago para la transaccion, mediante una

buena atencion de atencion al cliente y descuentos que apliquen al cliente segun su perfil.

Respecto al analisis cuantitativo, apoyado en un muestreo no probabilistico con la
participacion de 381 personas de la zona rural del departamento de Lambayeque, destacan
los resultados de los medios para compras por internet. La mayoria de encuestados
prefiere usar el Facebook y luego el WhatsApp desde sus celulares para comprar en linea,

por ser para ellos el medio mas practico.

Esta investigacion también permitié conocer el nivel de aceptacion de las personas

encuestadas de la propuesta de valor de este plan de negocio.

La encuesta muestra que los clientes, en su mayoria, estdn en una busqueda
constante de precios y promociones. También consideran importantes la buena calidad
del producto, la buena atencién y el servicio rapido en la entrega. Pueden pagar una suma

adicional por la entrega.
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CAPITULO VII. PLAN ESTRATEGICO

En este capitulo se plantean diferentes estrategias que Importaciones Pao debe
desarrollar para obtener una ventaja competitiva y lograr sus objetivos estratégicos. Se
toma como base el anélisis FODA y los resultados de la investigacion de mercado para
plantear la estrategia genérica segun Porter y las estrategias alternativas segin el modelo
analitico (David, 2013).

7.1. Mision, vision, valores

El primer paso del planeamiento estratégico es la definicion de la visién y mision

de la empresa.

Misioén:

Ofrecemos a nuestros clientes productos de gran utilidad y precios accesibles
respaldados con un proceso de comercio electronico fécil y confiable.

Vision:

Ser una empresa lider de comercio electrénico reconocida por un facil proceso de
compray precios accesibles en el departamento de Lambayeque.

Valores:

Se viven los valores de respeto, pasion, confiabilidad, agilidad y flexibilidad.

7.2. Objetivos

Se consideran objetivos de corto y largo plazo. Los objetivos estratégicos a corto
plazo buscan una expansién comercial mediante comercio electronico logrando la
participacion de mercado en la zona rural de Lambayeque, actualizando y diversificando

los productos que ofrece Importaciones Pao.

Para justificar la construccion y las métricas de los objetivos se toma la
informacion de INEI (2020a), ademas de los resultados de la encuesta detallada en el
capitulo VI.

Se considera como mercado potencial la poblacion rural de Lambayeque de 18 a
55 afios con 117 815 habitantes, segin el INEI (2020a).

Los resultados de la encuesta detallada en el capitulo VI muestran que

Importaciones Pao tiene una aprobacién en su propuesta de valor de 71,4 % y que los
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habitantes de zonas rurales tienen una frecuencia de una compra cada cuatro meses en

promedio. Por lo tanto, se estima una demanda de 6,077 compras al afio.

Del analisis interno del capitulo Il se sabe que Importaciones Pao ofrece a su
publico solo cuatro categorias de productos (accesorios de hogar y belleza, juguetes y
deportes), mientras que los resultados de las encuestas muestran que el 28,90 % de los
habitantes rurales de Lambayeque compran productos que ofrece la empresa. La categoria
con mayor aceptacion es la de electrodomeésticos (41,6 %), seguida de ropa (21,5 %) y
servicios (12,8 %). Entre los productos menos comprados estan los accesorios de belleza

(4 %) y los objetos electrénicos (3,3 %).
Por lo tanto, los objetivos estratégicos a corto plazo (1 afio) que se consideran son:
e Obijetivo 1: Alcanzar una participacion del 5 % del mercado potencial.

e Objetivo 2: Actualizar e incrementar la diversificacion de productos y categorias
en un 50 %.

Los objetivos a largo plazo que se plantean estan alineados al incremento de
rentabilidad y mejor nivel de servicio, justificados en que la economia entre 2022 y 2025
alcanzaria una tasa de crecimiento de 3,3 % (MEF, 2022). Es relevante mencionar
igualmente que el gobierno, después de 13 afios, esta renegociando el tratado de libre
comercio con China (Gestion, 2023). Otro factor a tener en cuenta es que el nivel de

servicio de referencia para comercios electronicos es el 48 % (QuestionPro).

Es importante considerar que la rentabilidad obtenida por Importaciones Pao
segun el analisis interno en 2021 y 2022 alcanzo el 47 % y 35 %, respectivamente. El

ultimo afio se vio afectado por los altos costos de importacion.

En 2022 los costos de planilla representaron el 24 % de la venta; el costo de

operaciones, el 25 %; y el costo de marketing, el 4 %.

Por lo tanto, los objetivos estratégicos a largo plazo (5 afios) que se consideran

son:

e Objetivo 3: Incrementar la rentabilidad en un 9 %.
e Objetivo 4: Alcanzar un NPS de 50 %.

Ya definidos los objetivos, a continuacion se plantea, segun Porter, las estrategias
genéricas y, segun Davis (2013), las estrategias alternativas. Con ese proposito, se
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desarrolla el modelo analitico para formulacion de estrategias, que permitira alcanzar las

metas establecidas.
7.3. Estrategia genérica de negocios

En esta seccion, a través de la matriz estratégica genérica de Porter (Figura 55 del
Anexo 4), se define la estrategia genérica que seguira Importaciones Pao. Porter explica
cinco tipos de estrategias genéricas: liderazgo en costos - bajo costo, liderazgo en costos

- mejor valor, diferenciacion, enfoque - bajo costo, y enfoque - mejor valor.

Las estrategias genéricas de Porter permiten que las organizaciones obtengan una
ventaja competitiva a partir de tres ejes fundamentales: liderazgo en costes, diferenciacion

y enfoque (David, 2013) (ver Figura 55 en el Anexo 4).

Un factor importante que sustenta la eleccién de la estrategia genérica se
encuentra en el analisis de mercado detallado en el capitulo VI. El 55,9 % del publico de
zona rural valora mas el precio al momento de realizar una compra por internet. Esto
sugiere que la mayoria de los compradores en linea estan buscando ofertas y precios

competitivos para realizar su compra.

Se concluye que la estrategia genérica que Importaciones Pao debe seguir es
liderazgo en costes, para contribuir al logro de los objetivos estratégicos planteados de

incrementar la participacion de mercado y la diversificacion de productos.
7.4. Estrategias alternativas

En esta seccion, a traves del modelo integral de formulacion de estrategias
alternativas, se identifica, evalla y eligen las estrategias alternativas que debe seguir

Importaciones Pao.

El modelo integral de formulacién de estrategias alternativas tiene tres etapas
aplicables:

Etapa 1. Denominada etapa de los insumos, esta integrada por las matrices EFE,
EFly de perfil competitivo (MPC).

Etapa 2. Denominada etapa de adecuacion, se enfoca en generar estrategias
alternativas factibles mediante la alineacion de los factores clave internos y externos. Esta
integrada por las matrices fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (FODA),
posicién estratégica y evaluacion de la accién (PEYEA), Boston Consulting Group

(BCG), matriz interna-externa (IE) y la matriz de la estrategia principal.
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Etapa 3. Es la etapa de decision. Comprende una sola técnica, la matriz

cuantitativa de la planificacion estratégica (MCPE).

La Figura 56 (Anexo 4) muestra la integracién de las nueve técnicas o matrices

en las tres etapas del modelo integral de formulacion de estrategias.
7.4.1. Etapa 1. Matriz de evaluacion de factores externo (EFE)

En la Tabla 32, referida a la matriz EFE para Importaciones PAO, se identifica en
qué grado la organizacion responde a las oportunidades y amenazas segun la puntuacion

ponderada.

El resultado de la matriz EFE muestra que las estrategias de las empresas
importadoras aprovechan medianamente las oportunidades que existen y evitan los
posibles efectos adversos de las amenazas externas. Falta puntaje atn para afirmar que
las empresas aprovechan extraordinariamente bien sus oportunidades y que responden de
forma totalmente adecuada a las amenazas existentes, debido a que se obtuvo una
puntuacion ponderada de 2,68, que es mayor al promedio 2,50, mientras que el puntaje

maximo que se puede obtener es 4,00.
7.4.2. Etapa 1. Matriz de evaluacion de factores externo (EFI)

En la Tabla 34, con el Matriz EFI para Importaciones PAO, se identifica en qué
grado la organizacion responde a las fortalezas y debilidades segun la puntuacion

ponderada.

En la matriz de factores internos, se observa que el resultado de la puntuacion
ponderada fue de 2,59 lo que demuestra que Importaciones Pao tiene debilidades
importantes, como limitados medios y canales de pago, publicidad limitada y falta de
conocimiento o experiencia en comercio electrénico en la zona rural del departamento de
Lambayeque. Ello demuestra que, si bien la empresa tiene fortalezas importantes, su
puntaje estd ligeramente por encima del promedio. Aun asi, se deben establecer

estrategias para mejorar los puntos debiles.
7.4.3. Etapa 1. Matriz de perfil competitivo (MPC)

En el capitulo IV el comparativo se realizd considerando a Importaciones Pao,
Ilahui y Usuy. Los factores criticos de éxito considerados son la publicidad, el comercio

electronico, el servicio al cliente, la calidad de los productos, la competitividad de los
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precios, la administracidn, la posicion financiera, la lealtad del cliente, la expansion

global y la participacién de mercado.

Segln la Tabla 33, sobre la matriz del perfil competitivo, se demuestra que
Importaciones Pao ocupa el tercer lugar con un puntaje total de 3,04, comparado con
ILAHUI que ocupa el primer lugar con un puntaje total de 3,14. Su presencia en linea y
el servicio de atencion al cliente son fuertes, pero podria beneficiarse de una mayor

variedad de productos y una presencia fisica mas fuerte.

En orden de importancia, se concluye que Importaciones Pao debe considerar
estrategias para incrementar su presencia online y diversificar mas su catalogo de
productos guiandose de los resultados en las encuestas. Asimismo, debe fortalecer su
proceso de ultima milla, que comprende desde el empaque y distribucién hasta la
posventa. Esto le permitird diferenciarse de su competencia, que actualmente tiene el

mismo puntaje.

El factor clave de éxito en cuanto a los puntos de ventas fisicos es evaluar en el
plan de marketing un canal de venta adicional, recomendado también en las entrevistas
por los expertos, que manifiestan que el publico de la zona rural valora la cercania y

confianza.

Finalmente, Importaciones Pao debe considerar estrategias de precios mas
agresivas con promociones regulares, para diferenciarse de sus competidores y mantener

un equilibrio entre competitividad y rentabilidad.
7.4.4. Etapa 2. Matriz FODA cruzado

La matriz de FODA cruzado (Tabla 72 del Anexo 3) utiliza como base el analisis
FODA. Ordena las fortalezas y debilidades relacionandolas con las oportunidades y

amenazas al determinar cuatro tipos de estrategias:

o Estrategias ofensivas FO: se apalanca de las fortalezas para aprovechar las
oportunidades.

e Estrategias preventivas FA: se apalanca de las fortalezas para mitigar una
amenaza.

o Estrategias proactivas DO: se apalanca de una oportunidad para eliminar una
debilidad.

e Estrategias defensivas DA: trabajan una debilidad para mitigar una amenaza.
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De la Tabla 2 se determinan las siguientes estrategias:
Estrategias ofensivas FO:

FO1: Expansion del comercio electrénico. La empresa, gracias a su
especializacion en ventas por internet (F5), puede aprovechar el incremento en el

comercio electronico (O1) y el aumento en los usuarios de servicios de internet fijo (O6).

FO2: Diversificacion de productos. La empresa, con su extensa gama de
productos y colores (F2), y con proveedores que ofrecen productos de alta calidad (F6) y
buenos precios (F7), puede aprovechar el crecimiento del segmento de retail online de
tecnologia o productos innovadores (O8).

FO3: Servicio posventa. La empresa, con un seguimiento continuo y asesoria
posventa (F8), tiene una oportunidad en el contexto del crecimiento del PBI (O2), donde
los consumidores pueden estar mas dispuestos a pagar por productos con excelente

servicio al cliente.
Estrategias preventivas FA:

FAL: Educacion del cliente. Utilizando el conocimiento del mercado (F4) que
posee la empresa, puede educar a los clientes en las provincias del pais que no estan

familiarizados con el uso de medios tecnoldgicos (A5).

FA2: Mejorar la seguridad del comercio electrénico. La empresa puede utilizar su
especializaciéon en ventas por internet (F5) para mitigar los riesgos de fraude en el

comercio electronico (A4).

FA3: Adaptarse a la crisis politica. A pesar de la crisis politica en el pais (A3), la
gran calidad de los productos (F1) puede ser un punto de apoyo para mantener la
confianza de los consumidores y resistir cualquier fluctuacion en la demanda causada por

la inestabilidad politica.
Estrategias proactivas DO:

DO1: Creacidn de una pagina web: Dada la ausencia de una pagina web (D1) y el
crecimiento del comercio electrénico (O1), se presenta una oportunidad para desarrollar

una pagina web y atraer a mas usuarios de internet.

DO2: Mejorar los canales de pago. Las limitaciones en los medios y canales de

pagos (D2) pueden ser superadas gracias al crecimiento del PBI (O2), que permite una
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oportunidad para invertir en mejores canales de pago, gracias a que la empresa crece junto

a la economia nacional.

DO3: Capacitacion en uso de tecnologia. La baja capacitacion del personal en el
uso de medios tecnoldgicos (D8) es una debilidad que puede ser superada con el aumento

del comercio electronico y de los usuarios de servicios de internet (O1 y O6).
Estrategias defensivas DA:

DAL: Inversion en publicidad. La empresa actualmente invierte poco en
publicidad (D6). Ante el uso limitado de internet en zonas rurales (Al) y el bajo
porcentaje de compradores online (A8), es necesario aumentar la visibilidad de la empresa

a través de una mayor inversion en publicidad.

DAZ2: Calidad de productos. Existe una probabilidad de que los clientes no
compren productos al no poder comprobar su calidad (D4). Con el riesgo de fraude en el
comercio electrénico (A4), es importante enfocarse en comunicar y demostrar

efectivamente la alta calidad de los productos.

DA3: Experiencia en comercio electronico en zonas rurales. La empresa no tiene
experiencia en comercio electrénico en la zona rural de Lambayeque (D7). Frente a la
amenaza de la pobreza rural estancada (A7) y el uso limitado de internet en zonas rurales
(A1), la empresa necesita desarrollar estrategias efectivas para expandirse en estas areas,
lo cual podria implicar asociaciones, programas de educacion para el cliente, o

innovaciones en la entrega y el pago.

Se concluye que Importaciones Pao debe centrar sus estrategias ofensivas (FO)
aprovechando la expansion de comercio electrénico y recuperacion de la economia tras
la pandemia ofreciendo gran variedad de productos a precios competitivos por la buena

relacion con sus proveedores.

Las estrategias preventivas de Importaciones Pao (FA), en linea con el analisis
realizado, deben centrarse en educar a los clientes y colaboradores en seguridad de
comercio electronico para que eviten fraudes y realicen sus operaciones en un entorno

confiable

Con el analisis realizado, las estrategias proactivas (DO) de Importaciones Pao
deben centrarse en fortalecer sus procesos digitales invirtiendo en la creacion de su pagina

web, canales de pago y capacitando a sus colaboradores en uso de tecnologia.
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Finalmente, las estrategias defensivas (DA) de Importaciones Pao deben centrarse
en conocer mas las preferencias de los clientes de zonas rurales para invertir en publicidad

y presencia en redes sociales sumando nuevos seguidores que incrementen las ventas.
7.4.5. Etapa 2. Matriz de posicidn estratégica y evaluacion de la accion PEYEA

La matriz PEYEA (Tabla 73 del Anexo 3) es un modelo de cuatro cuadrantes que
indica cudles son las estrategias mas adecuadas para la organizacion. Estas pueden ser
agresivas, conservadoras, defensivas o competitivas. Los ejes de la matriz PEYEA
representan dos dimensiones internas: la fuerza financiera (FF) y la ventaja competitiva
(VC), y dos dimensiones externas: la estabilidad del entorno (EE) y la fuerza de la
industria (FI), segun David (2013).

De la matriz PEYEA (Tabla 73 del Anexo 3) se observa que en la posicién
estratégica interna en la dimension de fuerza financiera (FF) se obtuvo una calificacion
de 22 con promedio 3,7, y en ventaja competitiva (VC) 13 con promedio 1.9. Ademas, en
la posicion estratégica externa en la dimension de estabilidad del entorno (EE) se obtuvo
una calificacion de 19 con promedio 2,7 y en fuerza de la industria (FI), una calificacion
22 con promedio 3,7.

Las calificaciones promedio permiten encontrar los puntos X y Y para ubicarlos
en el cuadrante (Figura 35, Anexo 4). El punto X =VC + FI =-19 + 3,7 = 1,8 y el punto
Y =EE+FF=-2,7+3,7=1,0. Los valores de X, Y ubican en el cuadrante de estrategias
agresivas (integracion horizontal, penetraciéon de mercado, desarrollo de mercado,

desarrollo de producto, diversificacion) (ver Figura 35 del Anexo 4).

En conclusiodn, el resultado de la matriz PEYEA recomienda que Importaciones
Pao debe desarrollar estrategias agresivas, como penetracion de mercado, desarrollo de

mercado, desarrollo de producto o diversificacion.
7.4.6. Etapa 2. Matriz Boston Consulting Group (BCG)

La matriz BCG (conocida también como matriz de crecimiento-participacién) nos
da a conocer graficamente las diferencias entre divisiones, en términos de su participacion

relativa en el mercado y de la tasa de crecimiento de la industria (David, 2013).

La elaboracion de esta matriz BCG tomo como base los datos presentados en las
Tablas 74, 75y 76 en el Anexo 3.
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La matriz BCG permite que las organizaciones con muchos grupos gestionen su
actividad empresarial de acuerdo con estos dos importantes parametros, comparando el

rendimiento.

Al analizar la Tabla 74 (Anexo 3), se observa una tendencia general hacia la
diversificacion en las compras en linea. Se destaca el notable crecimiento en la categoria
“Moda (ropa y calzado)”, que casi duplicoé su participacion de mercado durante este
periodo. En contraste, la categoria “Productos electronicos de consumo” ha visto una
disminucion gradual en su participacion, aungue sigue manteniendo una parte
significativa del mercado. Las categorias “Belleza y cuidado personal” y “Articulos para
el hogar” han mantenido una participacion mas constante, con un ligero aumento en 2022
para la primera. Finalmente, la categoria “Juguetes y articulos para nifios” ha

experimentado una disminucion constante en su participacion.

Al examinar la Tabla 75 (Anexo 3) sobre la participacion por categoria de ventas
online en el Perd, se observan fluctuaciones significativas en todas las categorias. “Moda
(ropa y calzado)” presenta una tendencia decreciente en su tasa de crecimiento a lo largo
del tiempo, aunque sigue siendo una categoria con un porcentaje significativo de

crecimiento.

Por otro lado, “Belleza y cuidado personal” muestra un espectacular incremento
en 2022, por lo que se destaca como el sector con mayor crecimiento ese aflo. “Articulos
para el hogar” muestra fluctuaciones dramaticas con un pico enorme en 2017 y una
disminucion importante en 2018, pero con crecimientos moderados en los afios
siguientes. “Juguetes y articulos para nifios” muestran un crecimiento constante, pero con
tendencia a la baja, mientras que “Productos electronicos de consumo” presentan un

comportamiento mas estable, con una leve tendencia al alza hacia 2022.
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Figura 1

Matriz BCG
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Alto Buajo
?
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Crecimiento de Mercado

Explicacion de la matriz:

Estrellas (alta participacion de mercado, alto crecimiento de mercado): los
productos electronicos de consumo caen en esta categoria debido a su alta participacién
en el mercado y al crecimiento estable mostrado en los ultimos afios. Para estos productos,
Importaciones Pao podria considerar expandir su gama y profundizar sus capacidades en

comercio electrénico y logistica, a fin de aumentar las ventas y los margenes de beneficio.

Vacas de efectivo (alta participacion de mercado, bajo crecimiento de mercado):
la moda (ropa y calzado) tiene una alta participacion de mercado, pero un crecimiento de
mercado mas lento en comparacion con otros segmentos. Estos productos pueden
proporcionar un flujo constante de efectivo que Importaciones Pao podria reinvertir en

otras areas de su negocio.

Interrogantes (baja participacién de mercado, alto crecimiento de mercado): la
categoria de belleza y cuidado personal ha experimentado un crecimiento significativo en
2022, aunque su participacion de mercado sigue siendo baja. Importaciones Pao podria

considerar invertir mas en esta categoria para capturar la oportunidad de crecimiento.

Perros (baja participacion de mercado, bajo crecimiento de mercado): los articulos
para el hogar y los juguetes y articulos para nifios tienen una participacién de mercado
baja y un crecimiento de mercado lento. Importaciones Pao podria considerar minimizar
las inversiones en estos segmentos, a menos que encuentre maneras de diferenciar sus

ofertas y aumentar su participacion de mercado.
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El resultado de la matriz BCG permiti¢ identificar que los productos electrénicos
son los de mayor tendencia de mercado, participacion y crecimiento progresivo, lo que
llevaria a concluir que Importaciones Pao debe invertir en comercializar productos
electronicos. Sin embargo, los resultados de la encuesta en las zonas rurales de
Lambayeque nos muestran que el producto que mas demanda tiene son los
electrodomésticos, con un 41,6 % seguido por moda (ropa y calzado) y belleza con un
21,5 %, y en tercer lugar servicios, con un 12,8 %. Cabe resaltar que en la encuesta los
productos electronicos alcanzaron 3,3 %.

La estrategia comercial de Importaciones Pao la etapa de adaptacion, segun la
tendencia de mercado, participacién y crecimiento progresivo, debe centrarse por
comercializar moda (ropa y calzado) y belleza. Ademas, debe diversificar sus categorias

incursionando en electrodomésticos.
7.4.7. Etapa 2. Matriz interna-externa (I1E)

La matriz IE representa las diferentes divisiones de una organizacion en un
modelo de nueve casillas (David, 2013). Debe considerarse que la matriz IE se basa en
dos dimensiones clave: los puntajes totales ponderados de EFI en el eje x y los puntajes

totales ponderados EFE en el eje y.

La matriz IE (Figura 36, Anexo 4) se divide en tres regiones principales. A cada
region le corresponde una estrategia. Las casillas I, 11 y IV conforman la primera region
considerada como una zona de crecimiento y construccion. Para esta zona se recomienda
la estrategia integracion hacia atras, hacia adelante u horizontal, penetracidén de mercado,

desarrollo de mercado y desarrollo de producto.

Las casillas I11, V'y VII conforman la segunda region, considerada como una zona
para conservar y mantener. Se recomienda una estrategia de penetracion de mercado y
desarrollo de producto. Finalmente, las casillas VI, VIII'y IX conforman la tercera region,
considerada como una zona de cosecha o desinversion. Para esta zona se recomienda una

estrategia de recorte de gastos y desinversion.

La matriz IE se desarrollé considerando el puntaje total ponderado de EFI 2,59 y
el ponderado de EFE 2,68, que ubican a Importaciones Pao en la V casilla. Por lo tanto,

deberia seguir la estrategia de penetracion de mercado y desarrollo de producto.
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7.4.8. Etapa 2. Matriz de la estrategia principal

Segun David (2013), la matriz de la estrategia principal (Figura 56 del Anexo 4)
consiste en un grafico de cuatro cuadrantes y se basa en dos dimensiones, el crecimiento
de mercado y posicion competitiva de la organizacion. Esta matriz indica también que
toda industria que tenga ventas anuales que superen al 5 % debera considerar un

crecimiento rapido en el mercado.

En vista del crecimiento de las ventas anuales mayores a 5 %, Importaciones Pao,
segun la Figura 57 (Anexo 4), debe ubicarse en el cuadrante I, con un crecimiento rapido
en el mercado y posicionamiento competitivo fuerte. Como es una empresa que esta
creciendo, deberd competir con mayor efectividad y mejorar su competitividad buscando

nuevos mercados y una mayor penetracion, en este caso apuntando hacia la zona rural.

De acuerdo con el anélisis realizado, el presente plan de negocio se encuentra en
el cuadrante I, por lo que la estrategia adecuada es la penetracién de mercado con posicion
competitiva fuerte, evaluando incrementar gasto en publicidad y el nivel de servicio al
cliente. Ademas, debe ofrecer promociones exclusivas a precios accesibles para mayor

atraccion en la zona rural.
7.4.9. Etapa 3. Matriz cuantitativa de planificacion estratégica (MCPE)

La MCPE utiliza la informacion aportada en la etapa 1 para evaluar objetivamente
las estrategias alternativas factibles identificadas en la etapa 2, con lo cual pone al
descubierto el atractivo relativo de cada una de las estrategias alternativas y ofrece una

base neutral para elegir estrategias especificas (David, 2013).

En la elaboracién de la MCPE de este estudio se ha considerado evaluar cinco
estrategias alternativas. Asi, se obtuvo los resultados de la Tabla 5. El detalle de la matriz

MCPE se puede visualizar en la Tabla 105 (Anexos).
Tabla 5

Estrategias alternativas

ITEM ESTRATEGIA PUNTAJE
E1 | Invertir en publicidad digital 4,80
E2 | Diferenciar nuestros productos de la competencia mediante calidad/precio 4,45
E3 | Capacitar al personal en comercio electrénico 3,93
E4 | Impulsar la comercializacién virtual de moda (ropay calzado) y belleza 4,65
E5 | Crear una pagina web 4,31
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El resultado de la matriz MCPE muestra como estrategia alternativa mas atractiva
invertir en publicidad digital, con una calificacion total de atractivo de 5,04. La sigue la
estrategia de impulsar la comercializacion de moda (ropa y calzado) y belleza, con una
calificacion total de atractivo de 4,97. En tercer lugar, se ubica la estrategia de diferenciar
productos de la competencia mediante calidad/precio, con una calificacion total de 4,80.
Finalmente, quedaron en cuarto y quinto lugar las estrategias de creacion de una pagina

web y capacitar al personal en comercio electrénico.
7.5. Conclusién

Después de desarrollar la matriz estratégica de Porter se concluye que
Importaciones Pao debe aplicar una estrategia de liderazgo en costes ofreciendo
diversidad de productos con calidad a un bajo costo.

El modelo integral de formulacién de estrategias alternativas permitié tomar como
base el analisis de las matrices EFE, EFI, perfil competitivo, FODA cruzado, PEYEA,
BCG, IE y estrategia principal, valorando sus resultados en la matriz consolidada MCPE.
Se concluye que debe centrarse en una penetracion de mercado, coincidiendo con la
diversificacion de productos. Adicionalmente, se valoraron las siguientes estrategias

relacionadas con las matrices ya mencionadas:

e Invertir en publicidad

e Diversificar catalogo de productos segun los resultados de la encuesta
e Estrategia agresiva de calidad/precios bajos

e Crear de pagina web e incrementar presencia en redes sociales

e Capacitar al personal en e-commerce y herramientas digitales

o Fortalecer el proceso de tltima milla con foco en posventa

e Ganar confianza de clientes con espacios y contacto fisico

e Ampliar canales de pago

En los proximos capitulos se desarrollaran los planes de marketing, tecnologia,

operaciones, recursos humanos y finanzas, apalancandose de las estrategias mencionadas.
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CAPITULO VIII. PLAN DE MARKETING

Segun David (2013), el marketing es el proceso de poder definir, anticipar, crear
y satisfacer las necesidades y deseos de los productos y servicios de los clientes. Por ello,
la importancia de concretar los objetivos estratégicos basados en la penetracion de
mercado para con los clientes de la zona rural de Lambayeque, teniendo en cuenta que el
target especifico son hombres y mujeres de 20 a 54 afios de edad, clientes pertenecientes

a la generacion X, generacion Y o millennials y generacion Z.
8.1. Objetivos de marketing

Es importante tener bien definidos los objetivos de marketing, el cual se basa en
las consideraciones del plan estratégico: obtener una mayor participacion en el mercado,
con un plan en redes sociales que ayude al aumento de seguidores y al mayor
conocimiento de la empresa Importaciones Pao en la zona rural del departamento de
Lambayeque. Asimismo, se busca el sostenimiento de un engagement del 25 %, que
permita conocer el nivel de compromiso de los consumidores con la empresa. Este
proceso implica desarrollar confianza y empatizar con los clientes de la zona rural del

departamento de Lambayeque para mayor fidelizacion y retencion.

El indicador churn rate es una métrica asociada a la fidelidad de los clientes que
complementa su retencion. El analisis del churn rate es necesario para medir y saber qué
acciones tomar en referencia al porcentaje resultante de clientes que nos han abandonado
por factores relacionados con la competencia o a la insatisfaccion (Dominguez y Hermo,

2007). Se recomienda que el indicador no supere el 15 % (Genwords, 2021).
Los objetivos a corto plazo son los siguientes:

e Objetivo 1. Impulsar y desarrollar un plan de incremento de seguidores en
nuestras redes sociales en las que se tiene actividad, hasta llegar a 2000 seguidores

en la zona rural en cada una de ellas.
e Objetivo 2. Sostener un engagement de 25 % en nuestras redes sociales.

Con el propoésito de generar interés mediante la interaccion con el cliente y

sostener una retencion reduciendo la tasa de abandono.

La Tabla 77 del Anexo 3 muestra un analisis de redes sociales en comparacion
con la competencia mas cercana (llahui y Grupo Usuy). Este analisis nos muestra que se

tiene con una mejor tasa de engagement respecto a la competencia.
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Se consideran los siguientes objetivos a largo plazo:

e Objetivo 1. Lograr que el indicador de cancelacion de los clientes (churn rate),
con una tasa que no supere el 14 %, para contribuir al indicador NPS.

Al medir la retencion de los clientes (churn rate) y lograr que no supere el 14 %,
se estara logrando una mejor experiencia del cliente en la compra online con
importaciones Pao. La medicion de este indicador se realizard de manera mensual. La

férmula es:
Churn rate = (NUmero de clientes perdidos/Numero de clientes iniciales) x 100.

Mantenerlo por debajo del 14%; es una manifestacion de que la mayoria de los
clientes estan satisfechos y comprometidos con Importaciones Pao, una medicion
mensual de este indicador asegura a la empresa, un pulso claro de cémo esta siendo
percibida por los pobladores de la zona rural, con el fin de reaccionar a tiempo ante
cualquier eventualidad que pueda afectar la lealtad de los clientes.

8.2. Segmentacion de mercado

La segmentacion a un publico objetivo en la zona rural de Lambayeque se puede
visualizar en la Tabla 78 del Anexo 3.

Al conocer las caracteristicas del segmento, se tiene una visién mas clara de como
la propuesta de valor se adecta mediante las estrategias de comunicacion mediante redes
sociales de acuerdo con el mensaje que se pretende transmitir, segun las caracteristicas

actitudinales, psicograficas, geografica y demograficas.

En el funnel de ventas de la entidad es un proceso por el cual se sigue para un
potencial cliente en el cual desde el primer contacto con la marca o el producto hasta la
realizacion de una compra este modelo ayudd a la empresa a entender y optimizar el
publico meta de su investigacion, denotando en la parte superior que se representa la
cantidad maxima del mercado potencial de los posibles clientes, intervenidas a través de
las personas que compran online, generando un mercado disponible lo cual es el
porcentaje de probabilidad de que el poblador compre en la empresa, generando asi el
mercado efectivo el cual hace referencia a un promedio de las compras que posiblemente
se harian en un mes y la demanda existente, finalmente a través del alcance de las

interacciones y de las personas interesadas se consolida el mercado meta quedando asi
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160 personas los cuales ademas las fuentes obtenidas se respaldan ante Pl Research
(2022), Agencia Andina (2023), INEI (2020).

8.3. Posicionamiento

En tal medida, se identifican los factores diferenciadores (Tabla 79 del Anexo 3)
que hacen posible la compra online. Estos factores provienen del resultado de la encuesta
realizada con el analisis cuantitativo, con preferencia de los factores que validan a la
propuesta de valor encuestando a clientes de la zona rural, cuya conclusién justifica la

propuesta de valor.

Se pudo identificar mediante la investigacion cuantitativa que los clientes valoran
mas un precio accesible, seguido de un proceso rapido que permita generar un proceso de
compra agil. Su producto tiene que ser innovador y ser entregado en un periodo corto de
tiempo y que genere confianza, a traves del seguimiento que la empresa importaciones

Pao realice al cliente hasta la entrega de su producto (Tabla 79 del Anexo 3).

Considerandose diversos diversas acciones como entender quién es el nuevo
competidor y qué ofrece, ademas cuél es la propuesta de valor y cémo se va a diferenciar
con la empresa, realizando asi un analisis para determinar las ventajas y el area de mejora
actual, asi mismo tomar énfasis en mejorar la propuesta de valor con el fin de identificar
lo que hace Unico a la empresa y potenciar dichos aspectos, de igual forma se puede
considerar expandir o renovar la linea de productos ofrecidos por Importaciones Pao para
agregar asi nuevas caracteristicas y revitalizar el interés de los clientes, de igual forma
una de las acciones a tomar en cuenta seria optimizar la experiencia de compra del usuario
posiblemente a través de un sitio web o una aplicacion intuitiva, facil y rapida de usar lo
cual debe generar una experiencia fluida en el usuario siendo este un diferenciador clave

ante sus competidores.

También se debe tomar en cuenta las estrategias de marketing y publicidad con el
fin de reforzar la publicidad para mantener una visibilidad y un reconocimiento de la
marca el cual debe considerar posiblemente promociones especiales o campanas dirigidas
a un sector o a lo que se desea implementar, con el fin de fortalecer el servicio otorgado
al cliente, sin duda alguna las acciones para fidelizar y dar competencia a las nuevas

empresas en el sector son las mencionadas con anterioridad.
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8.4. Marketing relacional

El objetivo no solo es fidelizar clientes, sino también sembrar relaciones duraderas
en un periodo de tiempo prolongado, que la tasa de cancelacion de clientes no aumente y
se pueda retener un mayor porcentaje de clientes, como parte del eje central del marketing
relacional en Importaciones Pao. Por ello, se desarrollan las siguientes actividades.

8.4.1. Talleres presenciales en la zona rural

Este tipo de talleres se realizan enfocandose en temas de inclusion en comercio
electronico a los clientes de zona rural. Se intenta reunirlos en dias especificos segun su
disponibilidad, con frecuencia mensual, para que esa relacion sea mas cercana y permita

brindar la confianza necesaria con los clientes.

Estos talleres se realizaran con una invitacion previa en las zonas rurales, con
ayuda de las municipalidades y a través de las radios locales, a fin de tener al alcance al

mayor publico posible para mayor conocimiento de estas actividades.

El contenido de los talleres sera de comercio electronico y los beneficios de
comprar mediante este medio, que es la tendencia actual. Asi también, la utilizacion de
los medios digitales, los medios de pagos digitales, los derechos del consumidor online,

y otros temas relacionados.

Al final de cada taller se propone exponer sobre la existencia de la empresa, las
actividades que realiza, los productos que ofrecen y regalar merchandising institucional
(polo, gorra, etc.), con la finalidad de que los clientes sepan de la existencia de
Importaciones Pao. Se estima que poco a poco se acoplaran a estos nuevos medios, surja
una mayor atraccion para las compras online y sean clientes fidelizados. La Tabla 80
(Anexo 3) muestra el calendario anual de los talleres presenciales y las actividades

relacionadas.

8.4.2. Presencia en redes sociales

El analisis cuantitativo de la encuesta realizada a los clientes busca construir una
relacién con el publico objetivo. Resulta atil como herramienta de estudio de mercado,
ya que obtiene informacion valiosa que ayuda a identificar las necesidades de los clientes
para ofrecerles una mejor solucion. De igual modo, contribuye a la fidelizacion de
clientes, la obtencion de leads, y la generacion de trafico web, branding y engagement.

Paraello, la Tabla 81 (Anexo 3) desarrolla las acciones para presencia en redes sociales.
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8.4.3. Programas de fidelizacion

Fidelizar clientes tiene el proposito de que el publico objetivo se convierta en
cliente recurrente. Es importante integrar la fidelizacion de clientes al plan de marketing,
ya que permite tener una mayor participacion de mercado y mantener una tasa retencion

de clientes, a fin de optimizar los gastos de marketing.

Con ese proposito, se puede realizar un programa de ventas privadas, presentar
productos con descuento en primera instancia a los clientes recurrentes, desarrollar el
sentimiento de privilegio y mejorar la satisfaccion del cliente con la empresa. La Tabla

82 (Anexo 3) describe las acciones asociadas al programa de fidelizacion.
8.5. Marketing mix

Para hacer factible la propuesta de valor, se desarrollan estrategias que permitan
fidelizar clientes, tener una mayor participacion de mercado, precios competitivos,

diversificacion de productos y plan de desarrollo en redes sociales y pagina web.
8.5.1. Producto

El tipo de producto que el cliente prefiere comprar en linea, basado en el andlisis
cuantitativo, son los electrodomésticos, con un 56,4 % de los encuestados. El segundo
producto mas comprado en linea es ropa y accesorios, seleccionado por el 29,1 % de los

encuestados (ver Tabla 27 de Anexo 2).

Importaciones Pao se encuentra dentro de la linea de accesorios Utiles para el uso
rutinario y del hogar, debido a lo conveniente que resulta trasladar productos ligeros y
con un precio accesible. La propuesta es diversificar constantemente la linea de catalogo
con nuevos productos, aumentando a la seccién de moda (ropa y calzado) y pequefios
electrodomésticos, sugeridos en el andlisis de la matriz BCG del capitulo VII, para
continuar con la adaptacion, dada la tendencia de mercado, participacion y crecimiento

progresivo.

Con base en la informacion previa y de la Tabla 83 (Anexo 3), se configura el
catalogo de productos basado en categorias (Tabla 84 de Anexo 3).

Se muestra una lista de productos mas representativos con la finalidad de sefialar
la variedad de productos que se pretende ofrecer al cliente segun sus necesidades (ver
Tabla 85 del Anexo 3).
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Existe una gran variedad de items por cada categoria. El objetivo es diversificar
los productos para que el cliente no tenga la necesidad de mirar a la competencia,

fidelizando al cliente y evitando que aumente la tasa de abandono de clientes.
8.5.2. Precio

El precio es un indicador muy sensible ante la estrategia que se pretenda
desarrollar. Con base en el analisis cuantitativo, el factor méas valorado, segun la encuesta,
es el precio, con un 55,9 % de los encuestados mostrando que la mayoria de los
compradores en linea estan en blsqueda constante de ofertas o precios competitivos al
realizar una compra en linea. Basado en las siguientes consideraciones, se propone el

precio de los productos segun su categoria.
8.5.2.1. Precio de venta al publico

El grupo mas grande de encuestados (34,6 %) gasta entre S/ 101 y S/ 500 en
compras en linea. El segundo grupo mas grande (29,9 %) gasta entre S/ 50 y S/ 100 en
compras en linea. Esto determina que el gasto promedio en el 64,5 % de los encuestados
es entre S/ 50y S/ 500. Mostramos la lista de precios promedio propuesta por subcategoria
(Tabla 85 de Anexo 3).

En la lista de precios se puede verificar que los precios estan dentro de los valores
promedio de gasto para una compra en linea. En esa medida, los precios muestran ser

accesibles al publico de la zona rural del departamento de Lambayeque.
8.5.3. Plaza

Importaciones Pao es una empresa 100 % digital. Considerando la mencion de la
unidad Il sobre el incremento del comercio electrénico en el Per( (el 87 % respecto a
otros paises), es una oportunidad para que la estrategia de plaza de importaciones Pao
tenga una mayor cobertura para exponer la diversificacion de sus productos mediante
redes sociales y medios digitales como herramienta principal para la comunicacién
directa con el cliente. De esta forma se busca aumentar las ventas y gestion de la posventa

del cliente, tales como el seguimiento, la consulta, el reclamo y los comunicados oficiales.

Asimismo, hay que considerar que Importaciones Pao maneja el tipo de
distribucion directa asumiendo el control logistico integral y tercerizando el servicio de

entrega del producto al consumidor final.
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Es importante contar con todas las herramientas disponibles para generar el mayor
impacto posible de Importaciones Pao mediante las redes sociales y medios digitales. Por

ello, se propone lo siguiente:

Repotenciar: cuenta oficial de Instagram, Facebook, TikTok. Desarrollar: pagina

web responsive y mailing.

Consolidar: WhatsApp empresarial con las cuentas de redes sociales y web

responsive.
8.5.4. Promocion

Con el objetivo de impulsar, atraer y promover la marca, es importante
considerar el desarrollo de la marca para establecer un posicionamiento y fidelizar al

cliente, mediante el branding.
8.5.4.1 Branding

El desarrollo de una estrategia de branding involucra, entre otros aspectos, tener
el control sobre la percepcion que los clientes tienen de la marca, ya que el hecho de
realizar comentarios y compartir contenido organico es un indicio de un impacto de marca

ya generado.
8.5.4.1.1. Identidad de marca

La forma como la marca se comunica con el cliente tiene que ser clara y
contundente. el cual debe inspirar confianza siendo este un factor determinante para la
decision de compra de un usuario con el fin de ser un posible cliente potencial, ademas
este deberia generar satisfaccion y confianza lo cual hace mas propenso a volver y a

realizar compras en el futuro.

Lo cual genera una identidad ya que este confia y sera propenso a recomendarlo

a personas cercanas al cliente

Para ello, la propuesta de valor y el disefio de la marca forman parte importante

del manual de identidad de la empresa que toda empresa debe tener.
8.5.4.1.2. Propuesta de valor

Mediante la investigacion cuantitativa se pudo ajustar la propuesta de valor de la

empresa, que se define de la siguiente manera:
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“Somos una empresa que importa productos chinos para comercializarlos por
internet a los clientes de la zona rural del departamento de Lambayeque, ayudandoles a
reducir el tiempo de espera y beneficiarse de productos con precios accesibles e

innovadores a diferencia de las tiendas fisicas”.
8.5.4.1.3. Disefio de la marca

El disefio de la marca tiene que ser facilmente reconocible, memorable y versétil.

Con ello se genera el reconocimiento de marca mediante su generacién de valor.

La marca esta representada por un logo con las iniciales IP, correspondientes a
Importaciones Pao. EI nombre remite al rubro de la empresa, que son las importaciones

chinas, y el nombre de la duefia de la empresa, tal y como se muestra en la Figura 2.
Figura 2

Logo de Importaciones Pao

El logo muestra el significado de las iniciales IP. Predomina el color naranja en el texto
para vender cercania o felicidad. Hay muchos estudios que aseguran que el color naranja
es capaz de incrementar las ventas. Genera sensaciones positivas en el consumidor,
felicidad, cercania, todo aquello que buscan la mayoria de negocios. El color magenta es
un color de armonia, promueve el soporte y la amabilidad, haciendo referencia a la
originalidad. Con ello se pretende que el insight al consumidor corresponda a una empresa
confiable. Parte del mensaje también es colocar un eslogan en los medios digitales con el

siguiente mensaje: “Importaciones para ti”.
8.5.4.1.4. Presentacion del producto a enviar

Los productos serén enviados en caja con un sticker con el logo de la empresa. Se
toma como referencia la Figura 38 (Anexo 4). El tamafio varia segun el producto y la

cantidad solicitada.
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El empaqguetado en caja cumple el objetivo de brindar una buena presentacion del
producto al cliente. Ademas, genera confianza en los pedidos, con la finalidad de fidelizar

al cliente y recomiende a la empresa.
8.5.4.1.5. Buyer persona

Parte del proceso de la estrategia de branding consiste en mencionar el perfil del
cliente, que son caracteristicas psicograficas de las personas del segmento de clientes

mencionados en la Tabla 6.
Tabla 6

Buyer persona

CARACTERISTICAS BIOGRAFIA

Nombre de la buyer persona: Eva

Datos demograficos: zona rural del departamento de
Lambayeque

Género: femenino Eva es madre soltera y vive con su
familia, trabaja como operaria en
una fabrica de la zona rural. Es
Puesto / Ocupacion: dependiente trabajadora. Dispone de muy poco
tiempo, ya que trabaja para
mantener a sus hijos y aportar en el
Segmento de actividad: comercio hogar.

Edad: 35 afios

Estado civil: soltera

Nivel de escolaridad: técnico

Medios de comunicacioén utilizados: Facebook, Instagram,
TikTok, WhatsApp

Objetivos de la buyer persona:

. Adquirir articulos de gran utilidad para complementar en su hogar.
. Satisfacer gustos de imagen personal y de sus familiares.

. Independizarse

Retos de la buyer persona:
. Obtener mayores ingresos econémicos.
. Ser personal de confianza

Comportamiento de compra:

. Debido a que no dispone de tiempo, en su tiempo libre le gusta buscar opciones de productos Utiles
para el hogar y de cuidado personal en las redes sociales.

. Compra en mas de una empresa que ofrezca productos de su interés.

. Le interesa recibir el producto en el menor tiempo posible.

. No le gusta recibir spam. Por lo general, Eva busca generar su propia bisqueda en base a su
necesidad segUn amerite la situacion.

. Le gusta la comunicacion constante para el seguimiento del pedido.
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Puntos de dolor:

. No tener suficiente poder adquisitivo.
. No dispone de mucho tiempo.

. Trabaja lejos de casa.

Al identificar las caracteristicas del buyer persona, estas son consideradas para
crear contenido como parte del proceso de branding.

8.5.4.1.6. Costumer journey

Para entender el proceso de compra es importante mapear los detalles que forman
parte de una compra por parte del consumidor. Basados en las caracteristicas del buyer
persona, se puede identificar y entender las necesidades para pasar por cada etapa hasta
la posventa representadas en la Figura 3.

Figura 3

Costumer Journey Map
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Al desarrollar el costumer journey, se tomaron en cuenta las fases por las que pasa
el cliente desarrollado en la Tabla 86 (Anexo 3). Se concluye que el buyer persona
necesita encontrar en un periodo corto de tiempo una pagina que le ofrezca variedad de
articulos para cubrir sus necesidades. Antes de iniciar el proceso de compra, solicita
referencia con conocidos y valora comentarios sobre experiencias anteriores con la pagina
elegida. También se asegura de que el producto elegido llegue bajo las mismas

caracteristicas y con comunicacion constante durante el proceso de compra. Finalmente,
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marca la pauta para el tipo de mensaje a transmitir a los clientes mediante medios
digitales. Con ello se asegura la fidelizacion mediante una buena experiencia, la
diversificacion de productos para cumplir con las necesidades del cliente y la mayor
participacion en el mercado, lo que aumenta las ventas. Se debe considerar también, el
traslado a la fabrica, es decir, que los buyer persona también puedan considerar un lugar

fisico donde realizar sus accionares.
8.6. Estrategia digital

La empresa Importaciones Pao gestionara las redes sociales, la plataforma digital
y los medios digitales para brindar contenido especifico, darse a conocer y tener mayor
alcance en las redes sociales, a fin de alcanzar los objetivos estratégicos y de marketing.
Para crear conciencia sobre el valor de la presencia en linea se tendran en cuenta tres

etapas que forman parte de la estrategia digital.
8.6.1. Etapa de atraccion

En esta etapa se busca generar conciencia al dar a conocer la marca mediante
acciones y tacticas. De esta manera, se genera mayor trafico en las redes sociales hacia la
pagina web, y se logra mayor alcance y visibilidad, asi como el interés del publico
objetivo. Se desarrolla la comunidad en cada red social y se encamina la etapa de
conversion. En la Tabla 87 (Anexo 3), se detallan las acciones en las redes sociales de
esta etapa.

WhatsApp y mailing

Tanto el WhatsApp como el mailing son medios para brindar informacién
constante y directa, ya sea de manera sincronica y asincronica, a clientes nuevos o
recurrentes. También permite generar una base de datos para dar a conocer la propuesta
de valor. Por otro lado, ambas herramientas, ademéas de brindar diversos beneficios al
cliente, ayudan a mantenerlos actualizados con promociones exclusivas y actualizaciones
de catalogos de manera virtual, y permiten circular encuestas de satisfaccion del servicio

recibido.

En la Tabla 88 (Anexo 3), se detalla la informacidn que se enviara a los diferentes
tipos de clientes, segln su recurrencia de compra, ya sean nuevos o recurrentes, asi como

la frecuencia del envio de los

mensajes en WhatsApp y mailing.
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La Tabla 88 (Anexo 3) menciona dos actividades que seran enviadas cada semana,
dos actividades que seran enviadas quincenalmente y cuatro actividades que seran
enviadas cada mes. De igual modo, se tendran en cuenta las campafias de fechas
importantes y de gran demanda durante el afio, con envios programados para mayor

informacion hacia los clientes.
Pagina web

La creacion de pagina web es fundamental para generar confianza a los clientes,
brindarle informacién mas detallada de los productos y gestionar de manera mas eficiente
la presencia online. Asi se creardn comunidades activas de actualizacion de eventos y

contenido que brindara la pagina de la empresa, dando a conocer la propuesta de valor.

Con respecto a los métodos de pago, el cliente tendra opciones segun el analisis

de la encuesta cuantitativa realizada.

Anuncios publicitarios por Google Ads. Permiten un mayor posicionamiento de
la marca e interaccion con la pagina web y las redes sociales. Actualizan el contenido de
valor, como los blogs semanalmente, con contenido interactivo y cultural, para que los

clientes se mantengan fidelizados e informados de los nuevos productos y beneficios.

Anuncios publicitarios por social Ads. Se realizan con un presupuesto con la
finalidad de segmentar, llegar a mas personas y obtener mas seguidores del publico

objetivo.

o Facebook Ads: tiene en cuenta los anuncios publicitarios que se darian de manera
semanal para una mayor audiencia.

» Instagram Ads: realizar la creacion de contenido a través de stories y feed.

o TikTok: realizar4 campafias de publicidad y creacion de contenido dentro de la
plataforma de productos con mayor acogida. Esto permite conocer las

preferencias del cliente, mejorando la segmentacion.
8.6.2. Etapa de conversion

La etapa de conversion ayuda los objetivos de marketing, como obtener nuevos

seguidores en redes sociales, prospectos y ventas realizadas.

La primera etapa es la conversién de todos los que interactdan en redes sociales,
como Facebook, TikTok e Instagram, con sorteos mensuales entre las personas que

participaron y compartieron un video. También se busca la conversion de las personas
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que ingresaron a WhatsApp para consultar por informacion de productos o el catalogo, y

de los clientes que visitaron la pagina web para dejar sus datos.

La conversion de clientes genera una base de datos, que permite distinguir entre
clientes recurrentes o interesados en productos nuevos, a quienes se les brinda
informacion basada en sus preferencias. Todo ello se realiza mediante envio de mensajes

e informacion programada por mailing y WhatsApp.

La segunda etapa conlleva a la construccion de marca. Ello implica mostrar
informacion cultural, contenido de valor referente al comercio electrénico, capacitacion
al pablico objetivo de la zona rural para generar mayor confianza al momento de la

compra en linea.
8.6.2.1. Cronograma de redes sociales

A continuacién, se detalla el cronograma de las redes sociales como WhatsApp,
Facebook, Instagram, TikTok y blogs, que se tendran en cuenta durante la semana. El
objetivo consiste en desarrollar en cada red social cierto contenido para una constante

interaccion con el cliente (Tabla 89 de Anexo 3).

Las categorias resaltantes para la realizacion de contenido se refieren a productos
nuevos, sorteos en transmisiones en vivo, lanzamiento de promociones, productos con
mayor acogida e informacion cultural. Todo ello se publica en diferentes redes sociales,
como se muestra en el cronograma con el objetivo de comunicar, vender y generar

interacciones con el publico interesado.
8.6.3. Etapa de fidelizacion

El proposito de esta etapa es que los clientes sigan comprando con Importaciones
Pao, mediante la actualizacion constante de los catalogos de productos, la introduccién
de nuevas tendencias y contenido de valor, y programas de puntos para generar

recomendacion con conocidos y aumentar la cartera de clientes.

La herramienta con mayor influencia para fidelizar clientes es el mailing. Aunque
la comunicacion no sea en tiempo real, sirve como un medio seguro para transmitir
comunicados de diversa indole al cliente. Otros medios son las comunidades en redes
sociales y el WhatsApp empresarial. En la Tabla 90 del Anexo 3 se detalla el programa

de fidelizacion por redes sociales.
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Asimismo, de forma mensual se enviardn comunicados con las tematicas detalladas en la
Tabla 91 del Anexo 3.

8.7. Presupuesto

El presupuesto considera las tres etapas (atraccion, conversion y fidelizacion) y la
estrategia presencial de talleres formativos a los clientes de la zona rural. El presupuesto
debe considerar los meses en que se realizardn estos gastos. El presupuesto de este plan
se puede visualizar en la Tabla 42 (Anexo 3).

Segun el calculo de las tres etapas, la inversion en publicidad sera de S/ 4500 para
la etapa de atraccion, S/ 103 180 para la etapa de posicionamiento y S/ 72 000 para la
etapa de fidelizacion. Los talleres presenciales incluyen todos los costos asociados,
principalmente con una fuerte inversion en el primer afio. El monto total invertido seréa de
S/ 203 780.

8.8. Conclusiones

Los objetivos de marketing permiten desarrollar la ventaja competitiva como eje
central. Esto es importante debido a que los clientes consideran comprar después de una
busqueda constante de descuentos y promociones. En tal medida, actualizar y renovar
constantemente el catdlogo de productos ayuda a los clientes a tomar una decision de

compra mucho mas réapida.

Realizar programas de fidelizacion ayuda a aumentar la presencia de marca,
debido a las recomendaciones que Importaciones Pao puede generar por la buena
atencion, la presentacion, los precios y los medios amigables de pago. Todas estas

caracteristicas se referencian al andlisis de la encuesta cuantitativa.

La importancia de gestionar un plan de publicaciones en las redes sociales y web
permite generar un mayor alcance al publico objetivo, que considera a la generacion X,

la generacion millennial y la generacion Z.

Considerar una estrategia para generar trafico de todas las redes sociales hacia la
web permite mostrar la propuesta de valor mediante contenido organico que genere
comunidad. Asimismo, la participacién de WhatsApp y mailing cierra el plan de
marketing con una cobertura de 360 grados, al desarrollar atencion personalizada a cada
cliente sin dejar brechas, y al asegurar la presencia de marca, venta, participacion y
fidelizacion del cliente.

74



El plan de marketing contribuye con el plan de operaciones al medir el proceso
del desarrollo de la dltima milla mediante encuestas realizadas a los clientes luego de su

compra.
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IX. PLAN DE OPERACIONES Y LOGISTICA

En este capitulo se detalla el plan de operaciones y logistica, enfocado en
planificar mejor las compras, ampliar la red de distribucién y llegar a tiempo y con calidad
a los clientes de las zonas rurales, lo que garantiza un buen nivel de servicio en la tltima
milla. Por lo mencionado aseguramos que este plan de operaciones esta alineado con las

estrategias de penetracion de mercado y liderazgo en costo.

Este plan de operaciones y logistica empezara con establecer los objetivos, las
politicas de operacion y el detalle de los procesos, para finalmente enfocarse en la tltima
milla a través de una red de distribucién que considera atender a los clientes en tres
modalidades: directo con delivery, puesto en agencia de transporte y puesto en aliados

estratégicos en 13 principales distritos con mayor poblacion rural.
9.1. Objetivos

Para establecer los objetivos de este plan se considera que Importaciones Pao debe
distribuir 180 unidades al dia a la poblacion de zona rural, tomando en cuenta que el
departamento de Lambayeque tiene 3 provincias y 38 distritos. De estos, 36 distritos
tienen poblacion rural. EI 81 % de la poblacidn zona rural esta concentrada en 13 distritos
(Tabla 91, Anexo 3), segun el INEI (2020a). Importaciones Pao actualmente solo vende

a poblacion urbana.

En el capitulo I1, acerca del analisis interno, se sostiene que, segun la informacion
de ingresos y egresos de Importaciones Pao (Tablas 67 y 68, Anexo 3), los gastos de

operacion en 2021, 2022 representan el 25 % de las ventas.

El OTIF es un indicador de desempefio de la industria de logistica de distribucion
que refleja el porcentaje de despachos que llegan a tiempo (on time), con el producto y

cantidad solicitados, y al lugar indicado por el cliente (in full) (Negocios Globales, 2022).

El plan se debe ejecutar cuidando el costo de operacion y asegurando llegar con
productos de calidad, a tiempo y completo. Por ello, los objetivos del plan estan

orientados en reducir costos de operacion optimizando el proceso de Gltima milla.
Se plantean los siguientes objetivos:

Objetivo 1. Actualizar plan operativo y logistico que reduzca los gastos de

operacion en un 8 % respecto al periodo anterior.
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Objetivo 2. Redisefar la red de distribucion que permita en el primer afio llegar al
80 % de la poblacion en zonas rurales con un OTIF del 98% para pedidos de 13 distritos

del departamento de Lambayeque (ver Tabla 43, Anexo 3)

A continuacion, con base en el esquema de Gerencia de Operaciones y SCM que
se explico en el curso Operaciones y SCM (Freddy Alvarado, ESAN, 2019) se establecen
las politicas y directrices que seguiran los empleados para resolver temas sobre procesos,
inventarios, capacidades, calidad y personal.

Figura 4

Gerencia de operaciones y SCM

I Estrategia || ‘J‘ Localizacion I

Disefio Disefio Disefio y
Producto Proceso ByS Capacidad Planta

‘D[ Plan Agregado ]4—
'

Calidad Total y Teoria de las Restricciones

Politicas
- Capacidad
- Proceso
- Inventarios
- Calidad.
- Personal

Gestion Gestion de
SCM Gestion Inventarios ] Calidad
(Procesos)
Inventarios Inventarios
Independiente Independiente la Calidad

Nota. Basado en el curso Operaciones y SCM (Freddy Alvarado, ESAN, 2019).
9.2. Politicas

Se establecen politicas de operacion para los procesos, gestion de inventario,

capacidades, calidad y personal.

9.2.1. Proceso

e Sales & Operations Planning (S&OP): se establece como politica las reuniones
quincenales con participacion de la Gerencia General, asistente administrativo y
vendedores, para determinar la categoria o los productos a comercializar segun el
analisis de tendencias, temporadas o campafias.
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Compras importadas directas e indirectas: se establece como politica que las
compras solo pueden ser ejecutadas por el gerente general. Ademas, las compras
importadas directas tienen una frecuencia mensual y las compras importadas
indirectas una frecuencia quincenal. Por el momento, no se establecen montos
minimos ni maximos de compras.

Recepcion: se establece como politica que los operarios de logistica no pueden
dejar productos en agencias mas de 48 horas. La frecuencia de seguimiento de
productos en transito es diaria. El tiempo maximo para registrar en sistema y
rotular un producto recibido por compras es de 24 horas.

Reclamo a proveedor: se establece como politica que el responsable de gestionar
el reclamo a los proveedores es la Gerencia General. El plazo méaximo que tiene
la Gerencia General para empezar el proceso de reclamo es de 24 horas de ser
notificada de un evento. La notificacion de reclamos al proveedor puede venir del
proceso de recepcion, almacenamiento, distribucion, cambios o devoluciones.
Almacenamiento: se establece como politica que el responsable de la custodia de
las existencias son los operarios de Logistica. Las existencias, en su totalidad,
deben estar almacenadas en racks o pallets. Se debe rotular al 100 % todos los
productos, unidad por unidad. Si estan sueltos o por presentacion consolidada, el
rotulo debe especificar el cddigo del producto, la descripcion del producto y el dia
de recepcion en almacén. Se debe establecer zonas fisicas rotuladas para

productos listos para la venta, dafiados y devolucion.

Ultima milla

Distribucion: se establece como politica que el responsable de la distribucion,
facturacion o boletaje son los operarios de logistica. Todo producto que sale del
almacén debe estar registrado con nimero de guia, factura, boleta o cargo. La
emision de la factura o boleta debe realizarse como méaximo a las 24 horas de
retirado el producto de almacén. Mensualmente la Gerencia General debe revisar
indicadores de facturacion, OTIF.

Posventa: se establece como politica que los reclamos y devoluciones no deben
exceder el 0,05 % de las unidades vendidas por afo. El responsable de los
procesos de posventa es la Gerencia General. Los vendedores tienen 48 horas para
realizar encuestas de nivel de servicio. Dentro de los procesos de posventa se

incluye la gestion de reclamos, cambios o devoluciones. La atencion debe
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empezar como maximo en las 24 horas de recibida notificacion. El cliente debe
recibir un mensaje minimo semanal del estatus de su reclamo, hasta cerrarlo.
Mensualmente se deben revisar indicadores de reclamos, cambios o devoluciones,
nivel de servicio (NPS), churn rate.

Remates o desmedros: se establece como politica que el responsable de los
procesos de remates o desmedros es la Gerencia General. Se realizaran los eventos
una vez al afo, cuidando la imagen de la empresa.

Empresas aliadas: se establece como politica que las empresas aliadas recibiran
una comision entre el 2 % al 5 % del valor de venta por producto que entreguen
en sus establecimientos. Estos porcentajes los establece la Gerencia General. El
dinero que recauden de los productos contra entrega debe ser liquidados
semanalmente al asistente administrativo.

Servicios de Conocimiento y Soporte

Centro de Ayuda: hace referencia a una seccién en el sitio web donde el cliente
podra encontrar respuestas o preguntas frecuentes lo cual reducira la necesidad de
contratar un servicio al cliente para estas cuestiones basicas.

Soporte Técnico: se establece ante la asistencia de problemas técnicos tanto para
los clientes que enfrentan problemas al momento de realizar una compra o, asi
como para el equipo interno que desea manejar el sitio web de la empresa.
Asistencia Telefénica: a pesar de ser una empresa de importaciones en el cual los
pedidos suelen hacerse por un sitio web o a través de aplicaciones mucho de los
clientes aun valoran la posibilidad de poder entablar una conversacion con una
persona real por via telefénica para aclarar sus dudas o presentar algin reclamo.
Gestion de Revisiones y Comentarios: se establece como herramientas y
plataformas para permitir al cliente dejar un comentario o resefia sobre el producto
adquirido permitiéndole a la empresa moderar y responder estas de resefias o dar
confianza al posible comprador.

Formacion y Capacitacion: se establece con el fin de mejorar el trabajo del
personal interno lo cual se reconoce que es vital recibir una formacién regular
sobre las nuevas préacticas herramientas y tendencias en el rubro.

Gestion de Devoluciones y Reembolsos: se establece procedimientos vy
herramientas con el fin de gestionar las devoluciones del producto de los clientes
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en caso no sea el producto esperado, asi como también realizar un reembolso

eficientemente.

Monitoreo de Redes Sociales: sin duda alguna las redes sociales en este sector
es un punto de contacto sustancial para otorgar un servicio al cliente y posicionar
la empresa por ende monitorear estas redes ayudardn a la empresa a responder
rapidamente a las quejas o menciones de los clientes, asi como los requerimientos.
Actualizaciones y Mantenimiento del Sitio Web: se establece actualizaciones
en el sitio web o las plataformas en las cuales atiende a los clientes para funcionar
correctamente y se tenga una operacion eficiente ante cualquier compra.

Seguridad y Prevencion de Fraudes: la seguridad sin duda alguna es sustancial
lo cual ofrece confianza al cliente por ende se establece y se asegura que las

transacciones sean seguras y se minimice el riesgo de fraudes.

9.2.2. Inventarios

Existencias: se establece como politica que los responsables de la gestion de las
existencias son los operarios de logistica. Las tomas de inventarios seran
semanales y tendran la supervision del gerente general y el asistente
administrativo. Se debe mantener un maximo de S/ 78 528,00 en valor de
inventario (capital de trabajo), previamente definido o ajustado solo por la
Gerencia General. Las existencias deben estar aseguradas contra todo riesgo. Si
hay diferencias de inventarios, el gerente general es el responsable de establecer
el procedimiento de ajuste de inventario, en coordinacién con el asistente
administrativo. Mensualmente, la Gerencia General y el asistente administrativo
deben revisar los indicadores de rotacion, vencimiento, caducidad, dafiados y
devoluciones.

Se tiene historial de 2,375 SKU agrupados en 4 categorias y 27 subcategorias
detalladas en la tabla 85, Anexo 3. Esta clasificacion permite que Importaciones

Pao tenga flexibilidad en la gestion de inventarios.

9.2.3. Capacidad

Acerca de la ubicacion, la direccién fiscal es Alameda Prolongacion Pacasmayo
751, distrito de Chiclayo, provincia de Chiclayo, departamento de Lambayeque.

80



Para el tamafio de instalaciones, se establece un espacio minimo para operar de
30 m?, distribuidos en oficina administrativa, almacén, zona de recepcion y
despachos.

En caso de inversion, la Gerencia General es responsable de decidir si las
inversiones seran con capital propio, apalancado, crédito o al contado.

9.2.4. Personal

Acerca de la especializacion del personal, se establece que personal propio debe
estar capacitado en temas de comercio electronico, servicio al cliente y Excel a

nivel basico.

9.2.5. Calidad

Como estandares de calidad, se establece que todos los productos comercializados
deben estar autorizados, certificados y acordes a las normas peruanas.

Para las capacitaciones del uso de productos, se establece que la Gerencia General
y el encargado de logistica deben conocer las especificaciones y el

funcionamiento de los productos que comercializan.

Luego de establecer las politicas y siguiendo el esquema de la gerencia de

operaciones SCM, se definen los procesos del plan operativo.

9.3. Proceso del plan operativo

5 /
Planeamiento :
dela Demanda

s&op

\

Los procesos del plan operativo se muestran en la Figura 5.
Figura 5
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Los procesos con una vision end to end van desde S&OP (Sales and Operations
Planning), compra importada directa e indirecta, recepcion, almacenamiento y ultima

milla.
9.3.1 Planeamiento de la demanda S&OP

Este proceso tiene como objetivo realizar un pronostico de las ventas por categoria
de productos y poblacion de zonas urbanas y rurales. Segun el analisis de tendencias,
temporadas o camparias, se decide si se diversifican o no algunas categorias. También se
revisan los inventarios actuales, se determina inicialmente qué productos se compraran

por importacion directa e indirecta, y se hace una estimacion de la inversion econémica.
9.3.2. Compras importadas directas

Este proceso empieza recibiendo del proceso S&OP la lista de productos a
comprar. Tiene como objetivo comprar productos con buena calidad, con menor tiempo
de importacion y a precios bajos, analizando ofertas o descuentos por volumen. La
eleccion de proveedores internacionales buenos y confiables es necesaria para evitar
estafas. Los productos tienen un lead time de llegada promedio de 25 dias, desde el pago

hasta el arribo a la agencia de transportes en el distrito de Chiclayo.

El flete internacional maritimo de China al Per( por una caja de 30 cm x 30 cm x

30 cm o 10 kg tiene un costo promedio S/ 50. El flete local de Lima a Chiclayo es S/ 30.
9.3.2. Compras importadas indirectas

Este proceso empieza recibiendo del proceso S&OP la lista de productos a
comprar. Tiene como objetivo comprar productos con buena calidad, con menor tiempo
de traslado local y a precios bajos, analizando ofertas o descuentos por volumen. La
eleccién de proveedores locales mayoristas importadores buenos y confiables es necesaria
para evitar estafas. Los productos tienen un lead time de llegada promedio de 2 dias desde

el pago hasta el arribo a la agencia de transportes en el distrito de Chiclayo.

El flete local de Lima a Chiclayo por una caja de 30 cm x 30 cm x 30 cm o 10

kg tiene un costo de S/ 30.
9.3.3. Recepcion

El proceso de recepcién empieza con la confirmacion de salida del producto desde
la agencia en Lima. Ese input permite planificar la recepcion. El encargado de logistica,

segun el plan de recepcion, recoge los productos provenientes de compra importada

82



directa o indirecta desde la agencia de transportes en Chiclayo, para llevarlos a la zona de

recepcion en el local de la empresa.

Una vez los productos estan en la zona de recepcion, el encargado de almacén
procede a revisarlos para asegurar que no tengan dafios. Acto seguido, registra el ingreso
en el sistema. Por ultimo, imprime el rétulo, que detalla el cddigo, la descripcién y la
fecha de ingreso. En caso de encontrar productos con algun imperfecto, se informa a
Gerencia General para que empiece el proceso de reclamo. Seguidamente, rotula el

producto indicando “Observado”, con fecha de ingreso y nombre del proveedor.

En este proceso se debe considerar el gasto de gasolina, el mantenimiento de

vehiculo y los rétulos.
9.3.4. Almacenamiento

El proceso de almacenamiento empieza con la recepcion de los productos
correctamente rotulados. A continuacion, se ubican en la zona de andamios de su
categoria. Se deben considerar ubicaciones fijas por categoria, para evitar llevar un
control de ubicaciones que no se consideran en esta etapa. Se debe mantener el orden y
el rotulado en todo el tiempo que el producto permanece en almacén. Debe existir zona
fisica para dafiados, lenta rotacion, vencidos o caducados. Tener en cuenta como gastos
en este proceso el mantenimiento anual de andamios y pallets, ademas del gasto de
alquiler y mantenimiento del local.

9.3.5. Ultima milla

Los procesos de la ultima milla son la conexion fisica con los clientes. Segun los
expertos entrevistados, el cliente de la zona rural es desconfiado. Por ello, entregarles sus
pedidos completos, a tiempo, atender sus reclamos, cambios o devoluciones garantizara
ir ganando reputacion y confianza, ante el cumplimiento de lo descrito anteriormente, el
personal cumple un papel sustancial, por ende definir el personal correcto debe tener
minimo un afio de experiencia en empaque Y distribucién en una empresa de comercio
electronico que aporte una notable eficiencia operativa, minimice errores, manejo
adecuado de herramientas y equipos, y gestionar eficazmente el tiempo, ademas, sus
relaciones previamente establecidas con proveedores y transportistas, junto con su
conocimiento de las regulaciones del sector, garantizan una operacion mas fluida, esta
experiencia no solo optimiza la cadena logistica, sino que también influye directamente

en la satisfaccion del cliente, siendo esencial para la reputacion y éxito del negocio.
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9.3.5.1. Empaque y distribucién

Este proceso empieza cuando la Gerencia General envia al encargado de logistica
el detalle de cada venta (producto, cantidad, direccion, hora de entrega, tipo de pago y

otras condiciones o detalle).

El encargado de logistica empieza el proceso de empaque. Luego sale a reparto
con la movilidad, guidndose de la red de distribucion que se detallard en la seccién
siguiente. Antes de salir con los productos, se debe asegurar el registro de la salida del
producto en el sistemay cumplir con la politica de facturacién o de boletaje.

El encargado de logistica debe realizar el seguimiento de los repartos por las
agencias de transportes rurales o aliados. De existir observaciones con estos proveedores,

debe notificarse a la Gerencia General para que gestione el reclamo.

Se debe considerar como gastos el valor de los materiales utilizados, la gasolina
del reparto y los costos de envio de las agencias de transportes autorizadas o aliados

(service point) de las zonas rurales.
9.3.5.2. Posventa (encuesta NPS, reclamos de clientes, cambios, devoluciones)

Este proceso tiene como objetivo estar mas cerca del cliente. Empieza cuando el
encargado de logistica notifica a la Gerencia General por mensaje que el cliente recibio
el producto. La Gerencia General tiene hasta 48 horas para comunicarse con el cliente y
aplicar la encuesta de nivel de servicio, ademas de obtener la calificacion de OTIF o

recibir algun tipo de reclamo.

Este proceso también tiene como objetivo recibir reclamos, después de 48 horas,
sobre calidad, especificaciones del producto u otros. Mientras el reclamo del cliente esté

abierto, recibird como minimo un mensaje semanal de estatus de su reclamo.

Las acciones para cerrar un reclamo las determina la Gerencia General. Pueden ir
desde la coordinacion del cambio de producto, la devolucion de producto y dinero, la nota
de crédito, el descuento en proxima compra, la comunicacion de accidn correctiva ante
algun evento de maltrato en el proceso de venta u otro que se evidencie a favor del cliente.
Todas las acciones antes mencionadas son gastos que se deben considerar y que afectaran

la rentabilidad del periodo.
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9.3.5.3. Reclamo a proveedor

Este proceso empieza cuando en los procesos de recepcion, almacenamiento,
empaque, distribucién o posventa se identifica y notifica una no conformidad, a la cual
nuestros proveedores son responsables de brindar solucion. El responsable de gestionar
los reclamos a los proveedores es la Gerencia General, que debe notificar al proveedor
como méaximo a las 48 horas de tomar conocimiento interno de la no conformidad. Este
proceso sirve para calificar el nivel de servicio de nuestros proveedores. Los reclamos
que logren tener éxito ayudaran de alguna manera a mejorar la rentabilidad y deben ser

correctamente registrados.
9.3.5.4. Remates o desmedros

Cualquiera de estos dos procesos se puede realizar como maximo una vez al afio,
coordinando entre las areas de Gerencia General, Contabilidad y Marketing, para cuidar
temas tributarios y de imagen. Los productos que entran a la lista son dafiados, obsoletos
o vencidos. Al realizar cualquiera de los procesos se debe buscar recuperar al maximo el

valor de compra de los productos en cuestion.

Luego de detallar los procesos operativos, se pasa a explicar la red de distribucién
ultima milla, que considera atender a los clientes en tres modalidades: directo con
delivery, puesto en agencia de transporte y puesto en aliados estratégicos en 13 principales

distritos con mayor poblacion rural.
9.4. Red de distribucion altima milla

La red de distribucion debe permitir a Importaciones Pao llegar de manera mas
eficiente en costo, tiempo y calidad a los clientes de la zona rural, alineado con los
objetivos del plan estratégico. Para ello, se verifica la localizacion del almacén y se
detallan las rutas y alianzas 6ptimas para atender a 13 distritos con poblacion rural, que
representan el 81 % de la poblacién rural en el departamento de Lambayeque (Olmos,
Motupe, Salas, Jayanca, Tdcume, Mochumi, Pitipo, Incahuasi, Cafaris, Marrope,

Lambayeque, La Victoria, Monsefa) (Figura 6).
Figura 6

13 distritos con poblacién rural en el departamento de Lambayeque
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9.4.1. Localizacion

Se desestimé realizar el método de localizacion por punto de equilibrio o método
sinérgico Brown Gibson para determinar la ubicacion 6ptima de la oficina y el almacén
de Importaciones Pao, porque el local actual ya esta establecido por las ventas urbanas

que la empresa tiene actualmente en este sector.

La Figura 39 (Anexo 4) muestra el mapa con la ubicacion de la oficina y el
almacén de Importaciones Pao, las agencias de transporte aliadas para llegar a los distritos
rurales y la agencia de transportes Shalom, proveedor que traslada a Chiclayo los
productos comprados. La Tabla 91 (Anexo 3) detalla la direccion y la localizacion de los

locales aliados.
9.4.2. Rutas

Para determinar las rutas y restricciones se toman en cuenta los resultados de las
encuestas y entrevistas a expertos del capitulo de investigacion de mercados, en los cuales
se indica que los pobladores de zonas rurales estan dispuestos a esperar su pedido como
maximo en tres dias. Valoran la atencion personalizada y los precios bajos. También se

recopilé informacion de transportistas que llegan a las zonas rurales de los 13 distritos
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(Tabla 93, Anexo 3) empresas comercializadoras representativas y transporte particular

de la misma zona rural para incorporarlos como aliados.

El tener tres tipos de rutas por destino permite brindar a los clientes opciones
segun su necesidad de tiempo y economia. El primer tipo de ruta deja los productos en la
agencia de preferencia de los clientes. El segundo tipo de ruta deja los productos en una
empresa aliada representativa de en la zona rural. El tercer tipo de ruta deja el producto

en modo delivery donde el cliente indique, dentro de la zona rural.

La Tabla 93 (Anexo 3) detalla 40 rutas y sus costos para atender los pedidos de

zonas rurales.

Esta red de distribucion y las rutas creadas acorta la brecha entre una compra
virtual rural y urbana, equiparando costos y tiempos de entrega logrando que el poblador

rural compruebe la ventaja de comprarle a Importaciones Pao porque estara a su alcance.
9.5. Presupuesto

En el presupuesto se consideran suministros de limpieza, Gtiles, materiales de
empaque, combustible y mantenimiento de vehiculo y oficinas, asi como un monto para

ejecutar los procesos de ultima milla (Tabla 44, Anexo 3).

9.6. Conclusién

Se concluye que Importaciones Pao ofrece a sus clientes de la zona rural de
Lambayeque tres alternativas econdmicas de distribucion en su Gltima milla: 1) entregar
el producto con delivery directo, 2) entregar el producto puesto en una agencia de
transporte aliada, y 3) tercera opcidn consiste en entregar el producto con una empresa
aliada reconocida en los 13 distritos rurales seleccionados segun detalla la Tabla 93
(Anexo 3).

Ademas, se concluye que para asegurar sostenibilidad, seguridad y orden en las
operaciones se han establecido procesos y politicas como el porcentaje maximo de
reclamos de 0,05 % por productos vendidos al afio y el porcentaje de comision de
empresas aliadas, que va entre el 2 % y 5 % del valor de venta por producto.

El plan de operaciones y logistica contempla que la red de distribucion debe
mantener estratégicamente la ubicacion de su oficina y almacén para atender los dos
frentes, urbano y rural. Deben realizarse sinergias para obtener costos bajos y cumplir con

los tiempos que exigen los clientes.
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Por ultimo, la red de distribucion de este plan de operaciones y logistica contempla
40 nuevas rutas con aliados estratégicos como agencias de transporte publico y privado,
para satisfacer en tiempo, precio y calidad de servicio a los clientes de zonas rurales del
departamento de Lambayeque.

El capitulo X realiza el plan de tecnologia, que permite optimizar el proceso de

operaciones y logistica, y consolida el servicio de entrega del producto al cliente.
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CAPITULO X. PLAN DE SISTEMAS Y TECNOLOGIAS DE INFORMACION

El presente plan tiene como finalidad aprovechar las ventajas que ofrece la
tecnologia para mejorar los procesos y alcanzar los objetivos estratégicos en

Importaciones Pao.

La implementacién y gestion de sistemas y tecnologia de informacion permiten
estar actualizados y potenciar los procesos de comunicacion interna y externa, como la
ejecucion de aprendizaje automatico, plugins, internet de las cosas y demaés tecnologias

emergentes, fortaleciendo el posicionamiento en el mercado.

Es importante enfatizar la implementacion de elementos que contemplan la
seguridad de la informacion de los usuarios, al desarrollar politicas de seguridad en la
proteccion de datos sensibles.

Estar alineados a liderazgo de costes nos lleva a definir el modelo adecuado de
inversiones, ya sea gastos de capital (Capex) y gastos operativos (Opex). Segun AMBIT
(2022), hoy en dia, en el sector TI, las inversiones tienden mas a ser Opex que Capex.
Esto se debe a los répidos cambios que se producen en las tecnologias. Asi, las
herramientas de software y las infraestructuras de hardware queden obsoletas en muy

poco tiempo.
10.1. Objetivos

Los objetivos del plan de sistemas y tecnologia de informacion estan enfocados a

contribuir con el plan estratégico mediante:

e Actualizacién constante de la infraestructura tecnoldgica creada, con la finalidad
de otorgar un entorno confiable al cliente y solidez de los sistemas y aplicaciones,
gue garanticen una buena toma de decisiones y muestren una ventaja competitiva
en el mercado. Este aspecto contribuye a la penetracion de mercado.

e La mejora constante de gestion de datos, que permita identificar los mejores
productos y presentar otros nuevos, gracias a la recopilacion de datos de manera
eficiente. Asi, se renueva constantemente el catdlogo y se contribuye a la
diversificacion de productos.

e El desarrollo constante de la comunicacién con el cliente, mediante las
herramientas y plataformas con adecuacion de aprendizaje automatico, contribuye

a una alta calificacion para el nivel de servicio.
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10.2. Analisis de requerimientos

Esta etapa es muy importante para el desarrollo del plan, debido a que en ella se
describen los requerimientos necesarios para gestionar el negocio e identificar los
sistemas y tecnologias para aplicar en del negocio. Se presentan los siguientes analisis de

requerimientos.
10.2.1. Necesidades del negocio

Tomando como referencia el plan estratégico, se considera que las necesidades
para el comercio electronico de Importaciones Pao giran en torno a la diversificacion
constante de productos, liderazgo de costes, buen servicio al cliente y penetracion del
mercado. Para ello, es importante contar con las herramientas tecnoldgicas adecuadas,
que permitan satisfacer las necesidades del negocio, al igual que reconocer las

funcionalidades requeridas.
10.2.2. Funcionalidades requeridas

Asimismo, se requiere que el medio tecnoldgico sea de dominio total para la
personalizacion y actualizacion de herramientas constante de las nuevas funcionalidades,

lo que esté asociado también a la diversificacion de productos en el catalogo.
10.3. Arquitectura de sistemas

El disefio de la arquitectura tecnoldgica general para el desarrollo del negocio
digital de Importaciones Pao, se basa en un sistema de pago no relacionado con pasarela
de pago. Esto se debe a que, en el analisis cuantitativo de las encuestas, se descubrié que
los clientes prefieren pagar por billetera digital, transferencia bancaria o efectivo contra

entrega, tal como se estructura en la Figura 40 (Anexo 4).
La descripcién de la arquitectura del sistema se realiza de la siguiente manera:

Browser del cliente: Es el medio digital de acceso a la informacion de la
plataforma, mediante ella el cliente accede a la informacidn requerida que es desarrollada
por el Front End, que se encarga de disefiar la parte que el cliente puede visualizar al
navegar en la web, el personal calificado debe tener conocimiento de lenguaje HTML,
JavaScript y CSS.

Servidor del vendedor: Brinda el servicio para administrar, configurar, realizar
mantenimiento de los servidores que asisten a los sistemas de informacidn y servicios de

Tl para una adecuada comunicacion unificada y seguridad de informacion, en este
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proceso se ejecuta el Back End, que mediante el personal especializado se ejecutan las

acciones logicas y hacen mas ligera y personalizada la web.

Base de datos de catalogos y pedidos: Es una herramienta que permite gestionar
el inventario de productos, pedidos, seguimiento y entrega, asimismo contribuye a una
efectiva gestion comercial y atencion al cliente. Para integrar los componentes de la
arquitectura de sistemas es importante describir los componentes del back office que

permiten desarrollar las funciones del tipo de negocio digital para importaciones Pao.
10.3.1. Componentes del back office

Los componentes del back office estan dirigidos a los procesos internos de empresa y no
son visibles al cliente. Sin embargo, son de gran importancia para la eficiencia de los
procesos y datos. Seguidamente se mencionan los elementos que forman parte del back

office para importaciones Pao.

Gestion de seguridad de la informacion. Para obtener un mejor posicionamiento
en los motores de busqueda de Google, es importante desarrollar procesos de seguridad
para la pagina web. Ademas, debe protegerse la base de datos e informacion interna de la
empresa, considerando ciertos elementos minimos: certificado SSL, copias de seguridad

y uso de hosting con politicas de seguridad propias.

Sistemas de gestion de recursos empresariales (ERP). Ayuda a automatizar los
procesos internos de la empresa al hacerla més eficiente dentro de una plataforma digital.
Realiza la gestion integral del pedido, desde la solicitud, pago, envio, hasta la entrega.
También genera el reporte de ventas, el control de inventarios y las integraciones para
comunicacion interna y externa. Aun asi, existen formas alternativas de implementar una
ERP, mediante implementacion de plugins instalados en el CMS. Esta opcion es la ideal
si se trata de una empresa que recién inicia sus operaciones, debido al bajo costo de

implementacién en referencia a una ERP.

Sistemas de gestion de relacion con los clientes (CRM). Corresponde a la
gestién de datos del cliente, para integrarlos en el proceso de la venta mediante la atencion
al cliente y los canales de atencion desarrollados en la empresa mediante el marketing
relacional. Sirve de herramienta para el desarrollo de estrategias de marketing centradas

en el cliente.

Infraestructura tecnoldgica. Estd conformada mediante la integracion del

software, representado por el conjunto de programas que deberan ser ejecutados por una
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computadora. El hardware es representado por los elementos fisicos, como la
computadora y las comunicaciones, que representan a los componentes que controlan los

flujos de datos existentes entre las computadoras y las redes (por ejemplo, el médem).
10.4. Caracteristicas del personal técnico

El personal técnico externo debe tener ciertas caracteristicas que incidan en el
desarrollo, el mantenimiento y el control total de las tecnologias desarrolladas. La Tabla
94 (Anexo 3) describe el personal requerido como servicio externo para la gestion de las

tecnologias adecuadas.
10.4.1. Programador web

Se encarga del desarrollo, el mantenimiento y la seguridad de la web. El costo del servicio
mensual por el servicio del personal técnico es de S/ 1000.

10.4.2. Front end-developer

Se encarga de programar el navegador de la web. También realiza el testeo para que el
sistema funcione con la calidad requerida. El costo del servicio mensual por el servicio

del personal técnico es de S/ 1000.
10.4.3. UX/UI Desing

Se encarga de disefiar y empaquetar para crear vinculos con el cliente, mejorando la
percepcion de la marca. El costo del servicio mensual por el servicio del personal técnico
es de S/ 1000.

10.5. Seleccién de tecnologias adecuadas

Es importante hacer una adecuada seleccion de tecnologias que cumplan con las
necesidades del modelo de negocio digital que desarrollard Importaciones Pao. Con la
base de una plataforma con dominio total, personalizacion en la implementacion de
herramientas requeridas en la gestion del back end, front end y back office, se consideran

las siguientes tecnologias.
10.5.1. Plataformas tecnoldgicas actuales

Las plataformas digitales son una herramienta importante para el desarrollo de un
plan de sistemas y tecnologias, ya que permiten esquematizar, desarrollar y administrar
la informacidn de forma personalizada, asi como tomar decisiones de forma adecuada. La

Tabla 95 (Anexo 3) describe las plataformas tecnoldgicas.
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Basado en las caracteristicas de los tipos de plataformas mencionadas en la Tabla
95 (Anexo 3) y las necesidades del negocio que exige personalizacion constante, se

requiere control total y adquirir una plataforma de desarrollo a medida.
10.5.1.1. Plataforma de desarrollo del e-commerce

El desarrollo e-commerce a medida, también conocido como tienda online, tienda
virtual o comercio electronico a medida, es un sitio web desarrollado a base de

programacion web segun las necesidades del negocio o cliente (Comunicare, 2019).

En tal sentido, se consideran las caracteristicas de desarrollar un e-commerce a
medida con disefio personalizado, que permite utilizar software libre, modificar el codigo
y adicionar funcionalidades especificas seglin necesidad, como optimizar el SEO para un
posicionamiento web. También permite integrarse con un CRM para alcanzar un uso
adecuado de las bases de datos y de manera sincronica. Esto es una gran diferencia con
otros tipos de plataformas con licencia. A medida que pasa el tiempo, existe la necesidad

de migrar a una plataforma a medida.

Respecto al desarrollo de la pagina web, se eligié en el plan de marketing la
plataforma WordPress, que nos permite aplicar herramientas para la personalizacion de
la pagina web como e-commerce. Se considera que la configuracion del back end se

encuentra ya configurado en la plataforma seleccionada.
10.6. Herramientas para el desarrollo del back office

El desarrollo de back office corresponde a la gestién de las actividades internas de
Importaciones Pao. La empresa mejorando sus funciones y eficiencia mediante
herramientas tecnoldgicas. Por ello, se escogen las herramientas que se describen a detalle
en la Tabla 96 (Anexo 3).

Asimismo, se mencionan las aplicaciones elegidas para el desarrollo del back
office: Woocomerce, Woocommerce brands, WhatsApp Chay for WooCommerce, Order
on WhatsApp for WooCommerce, CRM: Many Chat, CRM; Active Campaing, Yoast

Seo pro.
10.7. Ciberseguridad

El e-commerce presenta el mayor riesgo en ciberataque. Todo lo que se digitaliza
conlleva a un riesgo. Para brindar la confianza a los clientes en la plataforma de e-

commerce se requiere de lo siguiente:

93



e Certificados SSL. Mantiene seguras las conexiones en internet y protege las
transacciones en linea, al mantener la privacidad y seguridad de la informacion
del cliente a través de algoritmos, con un protocolo de seguridad que crea un
enlace cifrado entre un servidor web y un navegador web. Tiene un costo

promedio de S/ 180 anuales.

De acuerdo con la ley de politica y proteccion de datos personales, se consideran
datos personales a toda informacion relativa a una persona fisica viva identificada o
identificable. Los datos que van a ser recopilados mediante comercio electronico son
Ilamados datos de inventario o datos de usuario, y se regulan por normativas exclusivas
de comercio electronico y aspectos legales como aviso legal, condiciones de contratacion,
politica de privacidad y politica de cookies.

El proceso de proteccion de datos personales en la compra de Importaciones

Pao se encarga de la recopilacion de informacion como:

o Nombre, fecha de nacimiento, direccion, nacionalidad, datos bancarios, direccién
IP, cookies, género, propiedades, datos del cliente online.

Al momento de visitar la pagina web y registrarse, el cliente debera autorizar la
recopilacion de sus datos. Cada formulario de contacto solicitara este consentimiento. Se
podré inscribir en el banco de datos del Registro Nacional de Proteccion de Datos
Personales, y luego se tendra en cuenta que se habilitara el correo electronico para enviar

mensajes informativos y autorizados por el cliente segin las normativas vigentes.
10.8. Presupuesto

Para realizar el presupuesto se tuvo en cuenta el costo por el servicio mensual del
personal técnico para todas las plataformas digitales y de seguridad, asi como la compra
del servidor, el mantenimiento de laptops y el servicio de internet. De igual manera, se

contemplé el costo de la creacién de pagina web.

Segun el calculo del presupuesto, la inversion en tecnologia alcanzara los S/ 234
113,50, teniendo en cuenta todas las herramientas Utiles para llevar a cabo este plan (Tabla
45, Anexo 3).

10.9. Conclusiones

Un modelo adecuado de inversidn basado en los repentinos cambios que genera

el modelo de negocio digital de Importaciones Pao se debe considerar como gastos
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operativos (OPEX), lo que permite adaptarse a las nuevas actualizaciones y generar mas

beneficios.

Es importante que los requerimientos tecnoldgicos sean acordes a lo que se
pretende mostrar al cliente, mediante una adecuada arquitectura de sistemas. De ese
modo, se logra enviar el mensaje propuesto, y se alcanza una correcta gestion de compra,

entrega y experiencia del cliente. Por ello, se elige una plataforma de desarrollo a medida.

Una adecuada politica de datos permite un correcto uso de la informacion que el
cliente autoriza. Asi, se logra conocer mejor al cliente y gestionar los programas de

automatizacion y fidelizacion correspondientes a la gestion de base de datos.

Con las caracteristicas que se ha decidido ejecutar dentro de las etapas del plan, el
personal especializado que realiza la implementacion, el desarrollo y el mantenimiento
del plan es de vital importancia, dado que la personalizacion del proceso depende del tipo
de negocio, mensaje y experiencia que Importaciones Pao pretende desarrollar con el

cliente. Es crucial un adecuado desempefio del personal especializado.
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CAPITULO XI. PLAN DE RECURSOS HUMANOS

El presente capitulo tiene como objetivo mostrar el organigrama de la empresa,
las politicas y las estrategias a implementarse segun el plan estratégico. Asimismo, se
detalla las areas que componen la empresa, el andlisis de las necesidades de personal, asi

como los perfiles y funciones de los trabajadores. Finalmente, se presenta el presupuesto.
11.1. Objetivos

Para un eficiente plan de recursos humanos, se establecen los objetivos para el

cumplimiento de los compromisos y lograr que la empresa sea rentable.

e Desarrollary formar al personal en relacion con las necesidades futuras de la empresa
para lograr la participacion del 60 % del mercado potencial.

e Garantizar la contratacion con perfil idoneo que incremente el 50 % de la
diversificacion de productos, para asegurar un optimo crecimiento de la empresa.

e Fomentar el clima laboral en los trabajadores.
11.2. Régimen laboral y obligaciones

Importaciones Pao forma parte del Régimen Laboral de la Micro y Pequefia
Empresa (mype), de acuerdo con el Decreto Legislativo N.° 1086, “Ley de Promocion de
la Competitividad, Formalizacion y Desarrollo de la Micro y Pequefia Empresa y del
Acceso al Empleo Decente” 26887 (Congreso de la Republica, 2008).

Con el fin de ser atractivo al recurso humano a contratar, se acoge al régimen
mype (para ventas que superan los 150 UIT y menos a 1700 UIT), que brinda a sus
trabajadores los beneficios laborales detallados en Decreto Supremo N.° 013-2013-
PRODUCE y Decreto Supremo N.° 008-2008-TR (Tabla 97 del Anexo 3).

11.3. Organigrama

De acuerdo con lo determinado en el capitulo 3 del actual documento, se han
encontrado tres areas en la empresa, administracion, logistica, ventas y marketing (como
se muestra en la Figura 58 de Anexo 4). La empresa esta compuesta por 9 trabajadores

con niveles de formacion y experiencia.

Se cuenta s6lo con 9 trabajadores en planilla. La descripcion de cada area y cargos

se detalla en la Tabla 98 (Anexo 3).
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11.4. Analisis de las necesidades de personal

A medida que Importaciones Pao expande sus operaciones hacia el area rural del

departamento de Lambayeque, requerird una evaluacion e incremento del equipo.

En el area de logistica se cumple la gestion de recojo de mercaderia importada, el
embalaje y el envio hacia el operador logistico tercerizado. El personal estara encargado

de la planificacion y coordinacion de la logistica.

Con la expansion de la base del cliente, es necesario contar con un personal
especializado en el &rea de marketing y redes sociales, para desarrollar la estrategia
digital, asegurar un alto nivel de servicio al cliente, y consolidar la presencia de la marca

y diversificacion de productos. Este servicio seguira siendo tercerizado.

El personal de ventas debera estar capacitado en los nuevos productos en el
mercado, con la finalidad de migrar oportunamente y captar la mayor cantidad de
compradores durante el lanzamiento de estos productos. Todo lo mencionado tiene el fin
de afianzar y alinear el perfil de los trabajadores a los objetivos estratégicos que tiene

definido Importaciones Pao.
11.5. Politicas y estrategias

Las politicas y estrategias de Importaciones Pao para la gestion de recursos

humanos se centraran en la contratacion, el clima laboral y el desarrollo del equipo.

Contratacion. Importaciones Pao se compromete a contratar al personal mas
calificado, con un enfoque basado en la diversidad y la inclusion. Esto incluira la
contratacion de personas con un conocimiento profundo de las areas rurales para la

expansion.

Clima laboral de empleados. Importaciones Pao requiere mantener a su personal
mediante una cultura de identidad con la empresa y un entorno de trabajo seguro. La
empresa tambien ofrece el desarrollo dentro de la empresa para fomentar la lealtad del

personal. El clima laboral se medira semestralmente mediante encuestas.

Salud y seguridad. Dada la naturaleza del trabajo dentro y fuera de oficina,
Importaciones Pao garantiza la seguridad de su personal informando sobre las

regulaciones para realizar las funciones segun corresponda de forma segura.

Para velar por el correcto desempefio de las operaciones y afianzar la cultura del

trabajo, se han considerado los siguientes aspectos:
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Valores: la puntualidad, la integridad y el compromiso
Principios: trabajo en equipo, respeto, servicio y responsabilidad

Estas politicas y estrategias se revisaran y actualizardn regularmente para
garantizar que el personal cumpla con las necesidades de la empresa durante su

expansion.
11.6. Planilla de la empresa

Parte del plan de recursos humanos consiste en establecer los puestos y

remuneraciones del personal.

En la Tabla 99 (Anexo 3) se presenta los gastos de planilla, también indica los

gastos para los proximos cinco afos.

El personal estéa contratado bajo la modalidad por inicio o incremento de actividad,
de acuerdo con el articulo 57 del Decreto Supremo N.° 003-97-TR-TUO del Decreto
Legislativo N.° 728. Las ventajas de esta modalidad son:

e Duracion de 3 aflos maximo.

e Es contrato temporal y puede comprender hasta actividades permanentes, muy

util para empresas como Importaciones Pao.

e El contrato aplica por la actividad de la empresa y no por la condicion del

trabajador.
11.7. Aspectos legales y tributarios

En cuanto a los aspectos legales, la empresa fue constituida por Paola Virginia
Fernandez Flores. Es decir, el negocio inicia como persona natural, que asume la
responsabilidad de sus actividades y usa su propio patrimonio. Esto lo especifica el
Gobierno del Pert (2022), que instituye que al establecer una empresa como persona
natural con negocio, se asumen todas las responsabilidades, lo que significa que se
garantiza con el patrimonio personal el pago de las deudas u obligaciones que pudiera

contraer la empresa.

Sin embargo, Importaciones PAO pasé a estar luego dentro del régimen de la
pequefia empresa, que le otorga ciertos beneficios, como se menciono al inicio del plan

de recursos humanos.
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11.8. Conclusiones

Importaciones Pao es una empresa en funcionamiento con proyeccion a expandir
el negocio hacia la zona rural del departamento de Lambayeque. Se ha establecido las
funciones de cada puesto de trabajo para el cumplimiento de los objetivos. Asimismo, se
cuenta con asesores externos de sistemas y tecnologias de informacion bajo la supervision

del encargado de marketing que esta en planilla.

La gestion del recurso humano considera un buen clima laboral y encuestas
semestrales, que identifiquen las necesidades para tomar accién, con la finalidad de

motivar al personal y lograr su compromiso hacia la empresa.

Podemos observar que Importaciones Pao ha asignado las labores a personal
cualificado, sea este personal propio de la empresa o personal tercero.

Los objetivos establecidos en este plan buscan dar soporte a los objetivos
estratégicos de Importaciones Pao. Es importante que los trabajadores conozcan los
productos que comercializa y los sustitutos que van reemplazando a los que se

comercializan, con el fin de no tener stock inmovilizado.

Es necesario considerar que los compradores también buscan un costo-beneficio
en sus compras Yy, por ese motivo, se informan del producto y los sustitutos existentes en
el mercado. Ante ello, Importaciones Pao debe tener a los trabajadores informados y
actualizados, con el fin de comunicar correctamente al comprador y retroalimentar a la
empresa, y asi realizar las compras de productos mas idoneos, novedosos y con mayor

salida, en funcion de la temporada o coyuntura.

A continuacion, se desarrolla el plan financiero para comprobar la viabilidad del

proyecto.
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CAPITULO XII. PLAN FINANCIERO

En este capitulo se determina si el plan de negocio es viable. Para ello, se empieza
calculando el mercado efectivo que tendra Importaciones Pao en la zona rural del
departamento de Lambayeque. La informacion sirve para realizar la proyeccion de ventas,
el plan de compras para la adquisicion de mercaderia. Asimismo, se proyectan los gastos

de planilla, servicios administrativos, adquisicion de bienes y servicios comunes.

También se realiza el plan de inversiones para activos fijos, fijos intangibles y
capital de trabajo, al igual que el financiamiento que buscard Importaciones Pao para

ejecutar y apalancar sus operaciones.

El manejo de IGV es importante, por lo que se detalla el presupuesto de pago del
IGV cobrado, pagado, a pagar, crédito fiscal y Sunat. Asimismo, se muestran los estados
de resultados, balance general, estado de flujo de efectivo y flujos de rentabilidad. Con
esos datos se obtienen los indicadores econdmicos que permitiran discutir sobre la

viabilidad del plan de negocios.

Ademas de los flujos de rentabilidad, el plan considera el anélisis de sensibilidad
Risk, que simula un escenario que determina los rangos entre los cuales TIR y VAN

siguen favoreciendo a la empresa.
12.1. Proyeccion de la demanda

La Tabla 7 presenta la proyeccidn de ventas basada en criterios establecidos para
Ilegar, mediante un analisis estadistico, al mercado efectivo. Este mercado se ubica en el
area rural de Lambayeque, a personas de 18-55 afios de edad, y que pertenezcan al nivel
socioeconémico C y D.

Al total de habitantes en Lambayeque para 2022 (1 360 500), se aplican diversos
filtros, como los indicados. Para las edades se consideran, segun CPI (2022), que los
rangos de 18-55 afios llegan al 52,010 %; las personas de los niveles socioeconémicos y
las que se ubican en el area rural son el 18 %. De esas cifras se obtiene el mercado

potencial para el proyecto Importaciones Pao.

El mercado disponible se determina con la pregunta de la encuesta sobre el
porcentaje de personas que compran los productos que ofrece la empresa (28,9 %). Por
su parte, el mercado efectivo nos indica el tamafio del mercado al cual podemos llegar
con nuestro producto. Se calcula a partir del porcentaje de personas que aprobaron la

propuesta de valor presentada por la empresa, que segun la encuesta es de 71,40 %.
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Tabla 7

Proyeccidn de la demanda. Proyeccion de ventas de Importaciones Pao

Ratio

2019

2020

2021

2022

2023

2024

2025

2026

2027

2028

Tasa de crecimiento de la poblacién de
Lambayeque

1,40 %

1,40 %

1,40 %

1,40 %

1,40 %

1,40 %

1,40 %

1,40 %

1,40 %

1,40 %

Poblacion de la region Lambayeque (CPI,
2022)

100 %

1304 922

1323191

1341716

1360 500

1379 547

Mercado potencial: Filtro 1. Determinado
por edades en Lambayeque (Edades: 18-
24, 11,11 %, 25-39, 21,47 %, 40-55, 19,43
(CPI, 2022)

52,010 %

678 690

688 192

697 826

707 596

717 502

Mercado potencial: Filtro 2. Determinado
por NSE en Lambayeque (C, 30,2 %, D,
33,8 %) (CPI, 2022)

70,8 %

480513

487 240

494 061

500 981

507 992

Mercado potencial: Filtro 3. Determinado
por &rea rural: 18 % (CPI, 2022)

18 %

86 492

87703

88 931

90 176

91439

Mercado potencial

86 492

87703

88 931

90 176

91439

Mercado disponible. Porcentaje de
personas que compran productos que la
empresa ofrece: Pregunta 10 de la encuesta

28,9 %

24 996

25 346

25701

26 061

26 426

Mercado efectivo. Porcentaje de personas
que aprobaron la propuesta de valor segln
la encuesta

71,40 %

17 847

18 097

18 351

18 607

18 868

*** Variable independiente (Var X)

6

7

8

9

10

Proyeccion mercado efectivo en nimero
de clientes

19120

19375

19630

19 885

20 140

Meta de participacion de mercado

60,00 %

65,00 %

75,00 %

75,00 %

85,00 %

Mercado efectivo en nimero de clientes de
Importaciones Pao

11472

12594

14722

14 914

17 119

Mercado objetivo en nimero de unidades
de producto estandarizado

Frecuencia de
compra anual

6,00

68 830

75 561

88 334

89 483

102 715

INGRESO TOTAL

Precios (S/)

20,15
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1386 933

1522 562

1779939

1803075
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Con esta informacion calculada para el periodo 2019-2023, se procede a realizar
una proyeccion basada en el método de regresion lineal de minimos cuadrados ordinarios,
el cual arroja los resultados de las Tablas 46 y 47 (Anexo 3). De esta forma, la ecuacion

estimada es la siguiente, y nos servira para realizar la proyeccion de las ventas:
Recta de regresion: Y = 17588,6426 + 255,154006X

Para la proyeccion de los ingresos se toman en cuenta datos de las encuestas como
el precio, S/ 20,15, calculado como el promedio de los precios de todos los productos que
se comercializan, y la frecuencia de compra anual, seis veces. Se toma como referencia
el producto mas representativo, el mas comercializado, al cual denominaremos “producto
estandarizado”. Asi podemos realizar la proyeccion de ingresos que toma en cuenta este

precio, frecuencia de compra y el producto estandarizado.
12.2. Plan de ventas

En la Tabla 8 se presenta el plan de ventas de Importaciones PAO, referido a las
unidades a comercializar de acuerdo con la proyeccion del mercado efectivo, los precios

considerados y el respectivo presupuesto.

Asimismo, en la Tabla 48 (Anexo 3) se detalla la politica de ventas de

Importaciones Pao, referida a la distribucion de ventas al contado, crédito y cobranzas.
Tabla 8

Plan de ventas de Importaciones Pao

Detalle productos 2024 2025 2026 2027 2028
Producto estandarizado 68 830 75561 88 334 89 483 102 715
Total 68 830 75561 88 334 89 483 102 715

Precios unitarios por producto estandarizado
CON IGV Inflacion anual 3%
Detalle 2024 2025 2026 2027 2028
Producto estandarizado 20,15 20,75 21,38 22,02 22,68
SIN IGV
Detalle 2024 2025 2026 2027 2028
Producto estandarizado 17,08 17,59 18,12 18,66 19,22
Presupuesto de ventas de Importaciones Pao
Detalle 2024 2025 2026 2027 2028
Producto estandarizado 1175 367 1329016 | 1600286 | 1669719 | 1974129
Subtotal 1175 367 1329016 | 1600286 | 1669719 | 1974129
IGV 18 % 211 566 239 223 288 051 300 549 355 343
TOTAL S/ 1386 933 1568239 | 1888337 | 1970269 | 2329472
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12.3. Plan de compras

Con respecto al plan de compras, se muestran los precios de compra respecto de

la cantidad de venta proyectada del producto segun el mercado efectivo (Tabla 9).

Adicionalmente, como parte del plan de compras, se muestra en la Tabla 10 el

presupuesto de costo de adquisicion de mercaderia por producto de Importaciones Pao.

Tabla 9

Presupuesto de produccién de Importaciones Pao

PLAN ESTRATEGICO DE VENTAS (PROYECTADO) DE IMPORTACIONES PAO

Detalle 2024 2025 2026 2027 2028
Producto estandarizado 68 830 75561 | 88334 | 89483 | 102715
Total 68 830 75561 | 88334 | 89483 | 102715
Plan de compras de Importaciones Pao
Producto estandarizado
Detalle 2024 2025 2026 2027 2028
Ventas planeadas 68 830 75561 | 88334 | 89483 | 102715
IFPT (+) 700 800 900 900 1000
Subtotal produccién 69 530 76361 | 89234 | 90383 | 103715
IPT (-) 0 700 800 900 900
Produccion requerida 69 530 75661 | 88434 | 89483 | 102815

* IFPT = Inventario final
de productos terminados

** |IPT = Inventario
inicial de productos

terminados

Precio de adquisicion de mercaderia de Importaciones Pao
Detalle Unidad 2024 2025 2026 2027 2028
Producto estandarizado Unidad 11,49 11,83 12,18 12,55 12,93

Tabla 10

Presupuesto de costo de adquisicion de mercaderia por producto de Importaciones Pao

Producto

estandarizado

Detalle 2024 2025 2026 2027 2028

Producto

estandarizado 798 592 895 079 1077571 1123053 1329 092

Subtotal S/ 798 592 895 079 1077571 1123053 1329 092
Presupuesto total de costo de adquisicion de mercaderia de Importaciones Pao

Detalle 2024 2025 2026 2027 2028

Producto

estandarizado 798 592 895 079 1077571 1123053 1329092
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Subtotal 798 592 895 079 1077571 1123 053 1329 092
IGV 18 % 143 747 161 114 193 963 202 150 239 237
TOTAL S/ 942 338 1056 194 1271533 1325 203 1568 328
Presupuesto de costos de ventas de Importaciones Pao

Producto
estandarizado

Detalle 2024 2025 2026 2027 2028
Costo de adquisicion 798 592 895 079 1077571 1123 053 1329 092
LILP.T. 0 8040 9464 10 966 11295
I.LF.P.T. 8040 9464 10 966 11 295 12 927
Costo de ventas 790 552 893 655 1076 068 1122724 1327 460

Presupuesto de costo total de ventas de Importaciones Pao

Detalle 2024 2025 2026 2027 2028
Costo de adquisicién
total 798 592 895 079 1077571 1123053 1329 092
LILP.T. 0 8 040 9464 10 966 11295
I.LF.P.T. 8 040 9464 10 966 11 295 12 927
Costo de ventas 790 552 893 655 1076 068 1122724 1327 460

Politica de compras Importaciones Pao

Contado 30 %
Crédito 70 % 60 Dias

Detalle 2024 2025 2026 2027 2028
Compras de
mercaderias 942 338 1056 194 1271533 1325203 1568 328
Contado 282 702 316 858 381 460 397 561 470 499
Crédito 659 637 739 336 890 073 927 642 1097 830

Presupuesto de pago proveedores mercaderia de Importaciones Pao

Detalle 2024 2025 2026 2027 2028
Efectivo 832 399 1042911 1246 410 1318941 1539 964
Cuentas por pagar 109 939 123 223 148 346 154 607 182 972

12.4. Proyeccion de gastos

En esta seccion se trasladan los presupuestos de marketing, tecnologia,

operaciones y recursos humanos. La planilla se incrementa cada afio segun la tasa de

inflacion proyectada de 3 % anual, esto se puede visualizar en la Tabla 49 (Anexo 3).

La adquisicion de bienes y servicios para el area administrativa, mantenimiento,

operaciones, marketing, tecnologia y de ventas, necesarios para el posicionamiento del

negocio, se pueden ver en las Tablas 50 y 51 (Anexo 3).
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12.5. Plan de inversiones

El plan de inversiones para llevar a cabo el proyecto requiere de implementar el
local: hacerlo comodo para que los clientes puedan encontrar los productos que necesitan,
colocar el mobiliario (estantes, vitrinas, etc.), y, finalmente, implementar computadoras
y laptops para agilizar las comunicaciones y los registros de la mercaderia que entra y

sale del negocio. Se puede visualizar en la Tabla 52 (Anexo 3).

El capital de trabajo incluye un presupuesto para riesgos o hechos fortuitos que
pueden ocurrir en el dia a dia de la empresa (Tabla 53, Anexo 3).

El resumen de los montos a invertir se muestra en la Tabla 11.
Tabla 11

Resumen de inversiones de Importaciones Pao

DETALLE VALOR %
Activos fijos 90 860 61 %
Activos fijos intangibles 6940 4,68 %
Capital de trabajo 50 335 34 %

TOTAL S/ 148 135 100 %

12.6. Plan de financiamiento

Con respecto al financiamiento del negocio, se considera un monto de capital
propio (60 %) y financiado (40 %) mediante un crédito bancario. Los montos y

distribuciones se indican en las Tablas 54 y 55 (Anexo 3).

El detalle de las amortizaciones anuales se sefiala en las Tablas 56 y 57 den el

Anexo 3.

De lo anterior deviene un pago de IGV por compras (adquisicion) y ventas. Asi,
se deduce un crédito fiscal, el cual existira si el IGV de compras resulta mayor al IGV de

ventas. El detalle se muestra en la Tabla 58 (Anexo 3).
12.7. Flujo de caja econémico

El estado de flujo de efectivo que nos indica las entradas y salidas de efectivo del
negocio, las operaciones e inversiones se muestra en la Tabla 12. El pago de Impuesto a

la renta se visualiza en la Tabla 59.

Asimismo, la respectiva depreciacion se muestra en la Tabla 60 (Anexo 3).
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Tabla 12

Estado de flujo de efectivo de Importaciones Pao
Detalle 0

2024

2025

2026

2027

2028

ACTIVIDADES DE OPERACION

Cobranza a los clientes

1360 928

1564 840

1882 335

1968 732

2322737

Otros cobros de efectivo relativos a la actividad

Menos:

Pago a proveedores mercaderias

832 399

1042911

1246 410

1318 941

1539 964

Pagos a proveedores administracion y ventas

202 300

193 656

206 316

224 642

232 899

Pago de remuneraciones administracion y ventas

172 083

177 245

182 563

188 040

193 681

Pago de impuestos IGV neto

23100

48 568

62 617

64 132

80 580

Pago de impuestos, impuesto a la renta

17631

3820

22 288

42 674

49 961

Efectivo proveniente de actividades de operacion 0

113 415

98 640

162 141

130 303

225 653

ACTIVIDADES DE INVERSION

Ingresos por venta de valores

Ingresos por venta de inmuebles, maquinaria y equipos

Otros ingresos relativos a la actividad

Menos:

Pagos por compra de valores

Pagos por compra de inmuebles, maquinaria y equipos 97 800

Otros pagos efectuados relativos a la actividad

Efectivo proveniente de actividades de inversion -97 800
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ACTIVIDADES DE FINANCIAMIENTO

Ingresos por emision de acciones 0 nuevos aportes 88 565

59 044
Ingresos por préstamos bancarios a corto y largo plazo
Ingresos por emision de bonos hipotecas y otros
Otros ingresos de efectuados relativos a la actividad
Menos:
Amortizacion e intereses de préstamo obtenidos 35645 35645 35 645 35645
Redencion de emision de titulos valores
Pago de dividendos y otras distribuciones 3621 43 541 99 495 108 486 175761
Otros pagos efectuados relativos a la actividad
Efectivo proveniente de actividades de financiamiento 147 609 -39 267 -79 186 -135 140 -144 131 -175 761
Aumento (disminucién) neto del efectivo 49 809 74 149 19453 27000 -13 828 49 892
Saldo de efectivo al inicio del afio 0 49 809 123 958 143 411 170 411 156 583
Saldo de efectivo al final del afio 49 809 123 958 143 411 170 411 156 583 206 476
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Luego de realizar los analisis anteriores, se obtiene el flujo de caja econdémico y financiero, el cual nos sirve para hallar los indicadores de
rentabilidad. En la Tabla 13 se presenta el flujo de caja mensual, donde se observan las variaciones en términos mensuales para el primer

ano.
Tabla 13

Flujo de caja mensual economico-financiero de Importaciones Pao

Mar-
Detalle 0 Ene-24 Feb-24 24 Abr-24 May-24 Jun-24  Jul-24  Ago-24 Set-24  Oct-24  Nov-24  Dic-24 2024
INGRESOS DE LA
OPERACION
Ventas 41 608 41608 83216 110955 180301 83216 194171 97085 97085 124824 124824 208040 1386933
Total ingresos 0 41 608 41608 83216 110955 180301 83216 194171 97085 97085 124824 124824 208040 1386933
EGRESOS DE LA
OPERACION 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
- Costo de Compras 28270 28270 56540 75387 122504 56540 131927 65964 65964 84810 84810 141351 942338
- IGV SUNAT 693 693 1386 1848 3003 1386 3234 1617 1617 2079 2079 3465 23100
- Gastos administrativos 6730 6730 13 461 17 948 29165 13461 31408 15704 15704 20191 20191 33652 224 346
- Gastos de ventas 5000 4690 4690 9381 12 508 20325 9381 21889 10944 10944 14071 14071 23452 156 347
- Impuesto a la renta (sin
deuda) 294 294 588 784 1273 588 1371 686 686 882 882 1469 9795
Total egresos 5000 40678 40678 81356 108474 176270 81356 189830 94915 94915 122033 122033 203389 1355927
PARTIDAS QUE NO
SON EFECTIVO 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
+Depreciacion 179 179 357 476 774 357 833 417 417 536 536 893 5950
+Amortizacion 42 42 83 111 180 83 194 97 97 125 125 208 1388
FLUJO DE EFECTIVO
DE LA OPERACION -5000 1150 1150 2301 3068 4985 2301 5368 2684 2684 3451 3451 5752 38345
- Inversion activo fijo
tangible 90860
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- Inversion activo fijo
intangible

6940

- Inversion capital de
trabajo

49 808,9425

Total inversiones

147 608,9425

FLUJO DE CAJA
ECONOMICO (FLUJO
DE CAJA LIBRE
DISPONIBILIDAD)

-142 608,943

1150

1150

2301

3068

4985

2301

5368

2684

2684

3451

3451

5752

38 345

+Préstamo

59 043,577

-Pago interés préstamo

895

895

1791

2388

3880

1791

4178

2089

2089

2686

2686

4477

29 845

-Pago amortizacion
préstamo

174

174

348

464

754

348

812

406

406

522

522

870

5801

+Escudo fiscal

251

251

501

669

1086

501

1170

585

585

752

752

1253

8356

FLUJO DE CAJA
FINANCIERO (FLUJO
DE CAJA NETO PARA
EL INVERSIONISTA)

-83 565,3655

332

332

663

884

1437

109

663

1548

774

774

995

995

1658

11 056



El flujo de caja en términos anuales se puede visualizar en la Tabla 14.

Tabla 14

Flujo de caja anual econdmico financiero de Importaciones Pao

Detalle 0 2024 2025 2026 2027 2028
INGRESOS DE LA OPERACION
Ventas 1386 933 1568 239 1888 337 1970 269 2329 472
Total ingresos 0 1386 933 1568 239 1888 337 1970 269 2329472
EGRESOS DE LA OPERACION
- Costo de compras 942 338 1056 194 1271533 1325203 1568 328
- IGV Sunat 23100 48 568 62 617 64 132 80 580
- Gastos administrativos 224 346 230 652 240 847 246 814 257 656
- Gastos de ventas 5000 156 347 146 559 154 342 172 178 175233
- Impuesto a la renta (sin deuda) 9795 24 553 44 940 45 436 69 806
Total egresos 5000 1355927 1506 526 1774279 1853763 2 151 604
PARTIDAS QUE NO SON EFECTIVO
+Depreciacion 5950 5950 5950 5950 5950
+Amortizacion 1388 1388 1388 1388 1388
FLUJO DE EFECTIVO DE LA OPERACION -5 000 38 345 69 051 121 396 123 844 185 207
- Inversion activo fijo tangible 90 860
- Inversion activo fijo intangible 6940
- Inversion capital de trabajo 49 809
Total inversiones 147 609 0 0 0 0 0
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FLUJO DE CAJA ECONOMICO (FLUJO DE

CAJA LIBRE DISPONIBILIDAD) -142 609 38 345 69 051 121 396 123 844 185 207
+Préstamo 59 044

-Pago interés préstamo 29 845 25930 19 373 8 390

-Pago amortizacion préstamo 5801 9716 16 273 27 255

+Escudo fiscal 8356 7260 5424 2349

FLUJO DE CAJA FINANCIERO (FLUJO DE CAJA

NETO PARA EL INVERSIONISTA) -83 565 11 056 40 666 91175 90 548 185 207
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12.8. Estado de resultados

El estado de resultados nos indica si en neto el proyecto resulta favorable en

términos econdmicos o si presenta una utilidad neta positiva. De no resultar positivo, el

negocio no seria viable.

Tabla 15

Estado de resultados de Importaciones Pao

DETALLE 2024 2025 2026 2027 2028
Ingresos operacionales
Ventas netas 1175 367 1329 016 1 600 286 1669719 1974129
Total ingresos 1175 367 1329 016 1 600 286 1669719 1974129
Costo de ventas 790 552 893 655 1076 068 1122724 1327460
Total costo de ventas 790 552 893 655 1076 068 1122724 1327460
UTILIDAD BRUTA 384 815 435 361 524 217 546 995 646 669
Gastos de administracion 208 901 214 804 224 020 229 670 239 470
Gastos de ventas 140 933 132 867 139 697 155 055 157 893
UTILIDAD
OPERATIVA 34981 87 690 160 500 162 271 249 306
Gastos financieros 29 845 25930 19 373 8390
UTILIDAD antes de
impuestos 5137 61 761 141128 153 880 249 306
Impuesto a la renta 29,5 % 1515 18 219 41 633 45 395 73 545
UTILIDAD NETA DEL
EJERCICIO 3621 43 541 99 495 108 486 175761
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12.9. Balance general
El balance general se indica en la Tabla 16.
Tabla 16

Balance general de Importaciones Pao

DETALLE 0 2024 2025 2026 2027 2028
ACTIVO
Activo corriente
Efectivo y equivalentes efectivo 49 809 123 958 143 411 170411 156 583 206 476
Cuentas por cobrar comerciales 26 005 29 404 35 406 36 943 43678
Existencias (neto) 8040 9464 10 966 11 295 12 927
Gastos diferidos 83 537 53 693 27 763 8390 0
Crédito tributario 13 860 0 0 0 0 0
Total activo corriente 147 206 211 695 210 043 225175 204 821 263 080

Activo no corriente

Inversiones inmobiliarias (neto)

Inversiones activo fijo (neto) 77 000 71 050 65 100 59 150 53 200 47 250
Activos intangibles 6940 5552 4164 2776 1388 0
Otros activos

Total activo no corriente 83 940 76 602 69 264 61 926 54 588 47 250
TOTAL ACTIVO 231 146 288 297 279 307 287 101 259 409 310 330
PASIVO

Pasivo corriente

Obligaciones financieras 35 645 35645 35645 35645

Cuentas por pagar comerciales 109 939 123 223 148 346 154 607 182 972
Impuesto a la renta -16 115 -1716 17 628 20 349 43933
Pasivos mantenidos venta

Total pasivo corriente 35 645 129 470 157 152 201 619 174 956 226 905
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Pasivo no corriente

Obligaciones financieras 106 936 71291 35 645

Impuesto a la renta

Total pasivo no corriente 106 936 71291 35 645 0 0 0
TOTAL PASIVO 142 581 200 760 192 797 201 619 174 956 226 905
PATRIMONIO

Capital social 88 565 88 565 88 565 88 565 88 565 88 565
Reservas legales

Resultados acumulados 0 0 0 0 0
Total patrimonio neto 88 565 88 565 88 565 88 565 88 565 88 565
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO 231 146 289 325 281 363 290 185 263 521 315470
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Asimismo, a modo de complemento, en la Tabla 61 (Anexo 3) se presentan
diversos indicadores financieros, que muestran que el proyecto Importaciones Pao es

viable.

En cuanto al punto de equilibrio de Importaciones Pao, con el 45,49 % de las
ventas (S/) para 2024 se cubren los costos fijos de la empresa. Asimismo, en términos de
unidades vendidas, con 31 310 se cubren los costos fijos. Es decir, la empresa esta en

equilibrio, ni gana ni pierde. El detalle se puede visualizar en la Tabla 62 (Anexo 3).
12.10. Indicadores de rentabilidad

Para determinar los indicadores de rentabilidad necesitamos calcular el costo de
oportunidad (COK) y el costo promedio ponderado del capital (WACC).

Tabla 17

Costo de oportunidad (COK)

Concepto Valores

Tasa libre de riesgo 2016 (28 de Dato: T.L.R.- Bonos del Tesoro Americano a
- 0,04015 30 afios (Fuente: http://es.investing.com/rates-
Julio de 2023) bonds/u.s.-30-year-bond-yield)
Dato: Rendimiento promedio de acciones
Rendimiento del mercado (12 0.045820 ordinarias (S&P 500) - Fuente:
mayo 2023) ' https://es.investing.com/indices/us-spx-500-
historical-data

Dato: Volatilidad del activo en el mercado -
Damodaran

Beta 0,08446

Tasa de descuento 1: tasa
nominal EEUU

Inflacién EEUU (junio de 2023) 0,03000 Dato

0,04063 Formula

Tasa de descuento 2: Tasa real

0,01032 5
EEUU Formula

Riesgo pais (3 de julio de 2023) 0,01680 Dato:BCR

Tasa de Descuento 3: Tasa
Nominal Peru

Devaluacion esperada del tipo de
cambio (Fuente: BCRP)

Tasa de Descuento 4: tasa real
Pert - COK

0,02712 Formula

-0,020888  Dato

4,80 % Foérmula COK 4,80 %
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Tabla 18

Costo promedio ponderado de capital (WACC)

Concepto Valores
Peso del aporte — We 0,6000
Peso de la deuda -Wd 0,4000
COK 0,0480
TAMN* 0,6749
Impuesto a la renta 0,3000
WAAC 21,78 %

Nota. Fuente de TAMN (*): https://shorturl.at/chmz2

Tabla 19

Indicadores de rentabilidad

VAN financiero 113 748
TIR financiero 55,76 %
B/C financiero 5,01
PRI financiero 2,795
WACC 21,78 %

12.11. Analisis Risk

Se presenta el respectivo analisis de sensibilidad Risk, mediante el uso del
programa Risk Simulator del Excel, el cual simula un escenario que determina los rangos

entre los cuales TIR y VAN siguen indicando que el negocio es rentable.
Para el caso de VAN, se analiza tres escenarios de variaciones en la tasa WACC:

a) Pesimista: El WACC cae 15 %
b) Moderado: WACC resultante de los calculos efectuados
c) Optimista: El WACC sube 15 %

Tabla 20

Escenario de variaciones en la tasa WACC

ESCENARIOS
ESCENARIO
OPTIMISTA MODERADO (WACC SIS A
(EI' WACC cae 15 %) efectuados) (EI' WACC sube 15 %)
18,51 % 21,78 % 25,05 %
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Luego de 5000 iteraciones del programa Risk Simulator del Excel, existe un 93
% de probabilidad de que el valor actual neto se ubique en el rango que va entre 100 272
y 129 131. Es decir, existe una alta probabilidad de 93 %, de alcanzar el nivel de valor

actual neto que resulta luego del andlisis financiero: S/ 113 748.
Figura 7

Interacciones con Risk Simulator 1

¥AN (5000 Ensayos)

b5 10555 116535 125655 T

Tipo: Dos Colas, Mas Bajo: 100,272, Superior: 129,131, Certeza: 93.0000%

Ello se muestra en la Figura 8 de manera detallada, con la respectiva informacién

estadistica.

117



Figura 8

Prondstico del simulador de riesgo 1
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Para el caso de TIR, se analiza tres escenarios de variaciones en las ventas:

a) Pesimista: las ventas caen 20 %

b) Moderado: las ventas se mantienen segun el estudio de mercado

c) Optimista: las ventas suben 20 %

Tabla 21

Escenario de variaciones en las ventas

ESCENARIOS

ESCENARIO PESIMISTA
(Las ventas caen 20 %)

ESCENARIO MODERADO
(Las ventas se mantienen
seguin estudio de mercado)

ESCENARIO OPTIMISTA
(Las ventas suben 20 %)

80 %

100 %

120 %

Luego de 5000 interacciones con el programa Risk Simulator, se obtiene como

resultado que existe un 94 % de probabilidad de que la tasa interna de retorno se ubique
en el rango entre 47,32 % y 64,05 %.
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Es decir, existe una alta probabilidad (94 %) de alcanzar el nivel de tasa interna
de retorno que resulta luego del analisis financiero: 55,76 %.

Figura 9

Interacciones con Risk Simulator 2

TIR (5000 Ensayos)

uﬂ.lS 051 055 051 055 o

Tipo: Dos Colas, Mas Bajo: 0.4732, Superior: 0.6405, Certeza: 94.0000%

Lo que se muestra a continuacion de manera detallada con la respectiva
informacion estadistica.
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Figura 10

Prondstico del simulador de riesgo 2
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12.12. Conclusiones

Tal como se ha observa en la Tabla 19 (Anexo 3), el proyecto resulta viable en

términos econdmicos. Se observa una tasa interna de retorno financiera (TIR financiero)

de 55,76 %, lo que indica que la empresa es rentable (ya que se cumple que TIR financiero

= 55,76 % > WACC = 21,78 %).

Asimismo, el valor actual neto financiero (VAN financiero) es de S/ 113 748, lo

que indica que es rentable (si VAN >0, es rentable). El indicador de beneficio-costo (B/C)

es mayor que 1 (B/C = 5,01), lo que indica que en términos acumulados la empresa

obtiene més beneficios que costos. Y el periodo de recuperacion de la inversion es menor

a cinco afos (periodo de vida del proyecto): PRI = 2,795, por lo que la empresa es rentable

en este escenario
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CAPITULO XIIl. PLAN DE RIESGOS

El incremento del comercio electronico en el Pert en un 87 %, respecto a otros
paises, tal como se menciona en el capitulo VI, se debe a la accesibilidad de los clientes.

Sin embargo, esta coyuntura también implica grandes riesgos.

El siguiente plan es el desarrollo de los procedimientos que Importaciones Pao
realiza para identificar, analizar y gestionar los riesgos que puedan afectar la viabilidad
del negocio, con un impacto negativo. Las organizaciones perciben los riesgos por su
relacion con las amenazas al éxito del proyecto o por las oportunidades de mejorar las
posibilidades de éxito del proyecto (INTECO, 2008).

Es primordial considerar que el desarrollo de un plan de riesgos debe ser tomado
como una oportunidad para tener conocimiento de la accion inmediata ante un hecho
desfavorable. Una adecuada aplicacion del plan de negocios asegura su éxito y, por
consiguiente, contribuye a que se cumplan los objetivos estratégicos, al reducir los costes,
mejorar la satisfaccion del cliente, viabilizar el proyecto y tener mayor probabilidad de
éxito.

13.1. Objetivos

El plan de riesgos es una gestion de constantes cambios. Por ello, los objetivos
permiten actualizar regularmente las funciones del entorno organizacional y tecnolégico,

involucrando a todas las partes interesadas del modelo de negocio.
Se identifican los siguientes objetivos:

e ldentificar los riesgos en el plan de negocios

e Analizar la probabilidad de un hecho y las consecuencias del impacto
e Determinar los costes cuando se produce el riesgo

e Desarrollar un plan de accién para superar los riesgos prioritarios

e  Gestionar los riesgos de forma temprana
13.2. Gestion de riesgos

En tal medida, la gestion de riesgos se crea en la etapa de planificacién del
proyecto y es actualizada durante su desarrollo. Esto conlleva un esfuerzo de forma
decreciente en el transcurso del proyecto para una gestion adecuada. Por lo tanto, es
importante identificar a los responsables de la gestion de riesgos y describir cada una de

las etapas.
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Responsable de la gestion de riesgos

Es la persona encargada de liderar y hacer el seguimiento del proceso de
identificacion, el analisis, la evaluacion y la gestion de riesgos. Para Importaciones Pao,

tal funcidn y responsabilidad recae en el gerente general.
13.3. Etapas
Identificacion y andlisis de riesgos

El proceso de identificacion y andlisis de riesgos es realizado por el gerente de la
empresa, quien determina los riesgos que pueden afectar al proyecto y documentar sus

caracteristicas.

Esta identificacion es un proceso interactivo, porque se pueden ir descubriendo
nuevos riesgos. El proceso puede llevar a un anlisis cualitativo de riesgos o cuantitativo
0, en algunos otros casos, a la identificacién de riesgos que solo pueden sugerir una
respuesta. Las fuentes de los riesgos son clasificados normalmente en riesgos internos y

externos.

Luego viene la categorizacién de riesgos, que simplifica su gestion, al facilitar

comparaciones y tomas de métricas.

Al momento de identificar un riesgo es importante identificar y documentar los

disparadores, a menudo llamados sintomas del riesgo o sefiales de aviso.

A continuacidn, se deben registrar los riesgos, detallar el evento, el momento en
que ocurrié y su impacto. La informacion requerida para registrar el riesgo se desarrolla
en la Tabla 100 (Anexo 3).

Segun la metodologia de matriz probabilidad-impacto, se debe tener en cuenta la
probabilidad de ocurrencia y el impacto mediante valoraciones cualitativas, definidas

segun la clasificacion inicial definida en las Tablas 101 y 102 (Anexo 3).
13.4. Listado de riesgos e identificacidon de riesgos

En la Tabla 63 (Anexo 3) se ha identificado el listado de los posibles riesgos segun el
area de interés que pueda afectar a la empresa pudiendo ser evaluado segun su probabilidad de

ocurrencia e impacto.
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Se ha determinado la probabilidad de ocurrenciay el impacto de cada riesgo segin
las tablas de puntuacion y valoracion cualitativas de cada una, a fin de visualizar las

probabilidades de impacto.
13.5. Priorizacion de los riesgos identificados segun su impacto potencial

Para la priorizacion de riesgos segin su impacto potencial se tiene en cuenta la
matriz probabilidad-impacto, también Ilamada matriz de riesgo o mapa de calor. Esta
matriz indica la probabilidad e impacto en los ejes de coordenadas, para facilitar la
comparacion visual de los diferentes riesgos al combinar ambos factores. El area de color

rojo es la que requiere tomar acciones inmediatas por ser de mayor riesgo (Tabla 22).

A continuacién, la Tabla 22 muestra el resultado de la multiplicacion de
probabilidad de ocurrencia y del impacto.

Tabla 22

Matriz de probabilidad de ocurrencia e impacto

Area Riesgos Probab|l|da_d Impacto | Resultado
de ocurrencia
Marketing Pérdida de clientes 2 5 [
Proveedores que no cumplan con pedido 4 4 16
Aumento de precio de los productos por 3 3 9
aumento del tipo cambiario de divisa
. Aumento del costo del delivery (tercerizado) 3 3
Operaciones - -
L Demora en recojo de mercaderia y entrega de
y logistica 2 3
productos
Recojo y entrega de producto en malas 3 5
condiciones por el transporte
Producto defectuoso de fabrica 4 4
Fallas de internet para la interaccion de la 3 3 9
pagina web
Tecnologia | Problemas en el sistema con las plataformas 4 3 12
de pago
Ingreso de phishing en la web 3 3 9
Renuncia de personal de confianza, encargado 4 4 16
de logistica
Recursos No encontrar personal calificado para el 3 4
humanos puesto solicitado
Mal desempefio laboral del personal 3 4
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La Tabla 22 permite identificar cinco riesgos importantes y ocho riesgos
moderados. De ahi la importancia relativa del riesgo a tomar en consideracion para el
tratamiento correspondiente, segun sea el caso, ya sea para disminuir 0 monitorizar el

comportamiento segun los recursos disponibles.
13.6. Indicadores de riesgos

De acuerdo con los riesgos identificados, se establecen indicadores con sus metas

respectivas. Para ello, se debe tener en cuenta el detalle de la Tabla 64 (Anexo 3).

Con la ayuda de estos indicadores, es posible realizar un seguimiento preciso de
los riesgos relacionados con cada escenario y tomar las medidas adecuadas cuando sea
necesario. Para asegurarse de que estos indicadores estén actualizados y reflejen la
situacion, es crucial revisarlos y actualizarlos con frecuencia. Segun el escenario, se tiene

un presupuesto asignado proveniente de la caja chica.
13.7. Planificacion de respuestas de riesgos

La Tabla 104 (Anexo 3) nos muestra las acciones a tomar por el impacto
producido ante los riesgos de alta importancia identificados. La finalidad es mejorar los
procedimientos con un plan de contingencia adecuado y estar preparados con una

capacidad de respuesta robusta.
13.8. Conclusiones

Una adecuada planificacién de riesgos y respuesta temprana de los riesgos
importantes ayudan a seguir con los objetivos estratégicos basados en el desarrollo de
productos. En esa linea, amplian estratégicamente la diversidad de categorias de
productos que permiten fidelizar al cliente, al desarrollar el sistema de control para evitar
pérdida de clientes, y ejecutar el liderazgo de costos que optimice el procedimiento de

atencion al cliente y evite incurrir en gastos improvistos por parte de la empresa.

La participacion activa de la responsable de gestion de riesgos es importante, ya
que implica una correcta ejecucion de los planes de contingencias y procedimientos de

control establecidos en el plan de riesgos.

Un adecuado plan de control de servicios contratados es primordial para filtrar los
servicios que brinden la garantia de una buena recepcién de pedidos y posterior envio al
cliente final. Un buen servicio con valor agregado mejora el prestigio del servicio de

Importaciones Pao.
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Identificar las buenas acciones de la competencia ayuda a establecer nuestras
amenazas y oportunidades. Importaciones Pao estd preparada para hacer frente a los
riesgos importantes, disminuyendo el grado de afectacion en que la empresa puede

incurrir con una adecuada ejecucion de un plan de riesgo.
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CAPITULO XIV. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A continuacion, las conclusiones y recomendaciones del plan de negocios de

importaciones Pao.
14.1. Conclusiones

Los resultados obtenidos de los planes y escenarios analizados demuestran que si
es viable que Importaciones Pao expanda su negocio de ecomerce en zonas rurales del

departamento de Lambayeque.

Este plan de negocio contribuye con informacion académica valiosa para
posteriores estudios y aplicaciones relacionadas con el e-commerce en la zona rural del
departamento de Lambayeque. Se realizaron entrevistas a expertos de diferentes rubros
en zonas rurales y encuestas a pobladores de los distritos rurales mas representativos de
Lambayeque. Se obtuvo informacion valiosa de los anélisis cualitativos de las entrevistas
a traves del software ATLAS.ti y analisis cuantitativo de las encuestas a través del
software SSPS.

La aplicacion de este plan de negocio tiene un impacto social positivo puesto que
estd enfocado en atender a poblaciones rurales buscando impulsar la conectividad a
internet y acceso a una amplia variedad de productos a costos competitivos a través de

una red logistica eficiente apalancada por proveedores aliados locales.

La contribucion econdmica de este plan de negocio se evidenciaria por la
generacion de empleo local en toda la cadena de suministro con impacto positivo en los

pobladores de las zonas rurales.

Las barreras de entrada para competidores en el rubro de ecomerce en zonas
rurales es media, porque se necesita una inversién inicial mayor a los cien mil soles,
estudios de mercado constantes y colaboradores con experiencia intermedia en ecomerce,
a todo esto, se suma también la competencia de negocios fisicos locales. Las barreras de
salida son bajas porque para desinstalar el negocio simplemente se tiene que vender o

transferir los inventarios y activos.

Se realiz6 el estudio de mercado a través de entrevistas a expertos en el rubro de
e-comerce y de encuestas fisicas a pobladores de las zonas rurales del departamento de
Lambayeque de 20 a 54 afios de los niveles socioeconémicos C y D.
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El andlisis cualitativo de las entrevistas a expertos determiné que un factor clave
para que el negocio de e-ecomerce en zonas rurales es ganar la confianza de los
pobladores, a través de un proceso de compra virtual sencillo, rapido con un amigable

sistema de pago.

Segun este analisis cualitativo, los pobladores de la zona rural valoran mucho la
cercania con algun tipo de contacto fisico que incentive la compra virtual. Los expertos
coinciden en que se debe buscar personas referentes de las zonas rurales o tiendas
representativas que acrediten de comprar de forma virtual es confiable. Ademas,
coincidieron en que los pobladores rurales también valoran el cumplimiento de los

tiempos de entrega.

Otro factor que influye en la compra de los pobladores de la zona rural, segun el
analisis cualitativo, es la conectividad. Los expertos afirman que el gobierno deberia

intervenir con politicas que busquen incrementar la cobertura en sectores rurales.

El analisis cuantitativo de las encuestas en la zona rural de Lambayeque define
como mercado potencial de Importaciones Pao al 18 % del total de la poblacion de
Lambayeque. Asimismo, el mercado disponible representa el 28,9 % del potencial y el
mercado efectivo es el 71,40 % del potencial. Finalmente, se estima que Importaciones
Pao obtenga una participacion del 60 % del mercado potencial con una tasa de

crecimiento del 5 % anual.

Del analisis cuantitativo de las encuestas en la zona rural de Lambayeque sabemos
que el factor que mas influye en la compra del comercio electronico es el precio, con un
55,9 % seguido por calidad del producto con un 26,2 %, y, en tercer lugar, el tiempo de
entrega, con un 13,4 %. Por lo tanto, es importante establecer precios competitivos frente

a la competencia, sin descuidar la calidad y el tiempo de entrega.

Un factor importante que rescatamos del andlisis cuantitativo es que el poblador
rural valora la atencion postventa, califico con un 48,3 % que resuelvan su problema y

con 25,2 % que lo atiendan con amabilidad.

El plan estratégico se disefid para que Importaciones Pao gane participacion de
mercado, incremente su rentabilidad, diversifique su catalogo de productos y alcance un

nivel de servicio aceptable comparado con los negocios de e-commerce en promedio.

Del andlisis del plan estrategico se puede determinar que existen oportunidades

externas relevantes que impulsaran el e-commerce en zonas rurales, como el incremento

127



del PBI en 13 %, la inflacion disminuye en 3 % en 2023, el incremento de la conectividad
en 5,21 %, el crecimiento de las ventas minoristas en linea en 2,3 %, y el aumento de los

usuarios de internet fijo en 62,6 %.

Una oportunidad externa que se visualizo en la investigacion de mercado es que
mas del 80 % de distritos con poblacion rural de Lambayeque tiene cobertura para internet

y telefonia mavil.

A través del modelo integral de formulacion de estrategias se concluye que la
empresa debe implementar acciones para una estrategia de penetracion de mercado.

Dentro del analisis del modelo integral de estrategias también se puede concluir
que Importaciones Pao debe aplicar la estrategia de diversificacion de productos.
Actualmente, la empresa ofrece a su publico solo cuatro categorias de productos
(accesorios de hogar, belleza, juguetes y deportes), pero por las encuestas al publico de
la zona rural sabemos que las categorias con mayor aceptacion son electrodomeésticos
(41,6 %), ropa y accesorios (21,5 %) y abarrotes (13,5 %).

Asimismo, segun la matriz de Porter, Importaciones Pao también debe aplicar la
estrategia de liderazgo de costes sin descuidar calidad y rentabilidad.

El plan de marketing se disefi6 para ganar la confianza del publico rural,
inicialmente a través de demostraciones fisicas de los productos que permitan captar

seguidores virtuales ensefiandoles el facil proceso de compra virtual

La presencia y actividad constante en redes sociales es vital para que
Importaciones Pao incremente y sostenga engagement con sus seguidores. Esta
interaccion permanente brinda informacion valiosa sobre las tendencias y preferencias de

los clientes, que, utilizada correctamente, marcara distancia contra los competidores.

Es esencial ofrecer a los clientes de la zona rural opciones de pago sencillo como
billeteras digitales, pago contra entrega y transferencia bancaria. Estas opciones de pago
deben ser seguras para que incremente la confianza y reduzca la tasa de abandono del

cliente (churn rate).

El plan de operaciones se disefié para crear una red de distribucion que atienda
inicialmente por lo menos el 80 % de las zonas rurales del departamento de Lambayeque
de forma eficiente en costo, tiempo y calidad que garantice un OTIF del 98 %, con un

nivel de servicio por lo menos del 50 %.
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Un punto importante para reducir los gastos operativos en este tipo de negocio es
tener procesos y politicas adecuados, en especial Sales & Operations Planning (S&OP) e
Inventarios, para ejecutar un prondstico de la demanda més acertado y asi disefiar

estrategias de compras que eviten inventarios caros, baja rotacion, obsoletos o vencidos.

Los clientes de la zona rural valoran la atencion postventa, genera en ellos
confianza y la empresa gana reputacion, por lo que se disefi6 el plan de operaciones con
una politica para atender reclamos con un presupuesto anual, buscando atender todos los

reclamos.

Para cumplir con el 80 % de cobertura, el 98 % de OTIF y el 50 % de NPS, se
cred la red de distribucion con tres modalidades de despacho (delivery directo, puesto en
agencia de transporte aliado y puesto en tienda o empresa aliada), que contempla 40 rutas.

El plan se disefié contemplando tiendas o empresas aliadas en 13 distritos rurales
con mayor poblacion. Se establecio la politica de comisiones entre 2 % y 5 % del valor
de venta por producto. Esta estrategia busca mostrar a los pobladores de la zona rural un
rostro fisico aliado confiable de Importaciones Pao.

En el plan de recursos humanos se determiné que Importaciones Pao pase de ser
una microempresa a una pequefia empresa, lo cual repercute directamente sobre los
beneficios econémicos de los trabajadores. Este cambio permite contratar con mejores
condiciones salariales a los trabajadores, mantener un buen ratio de personal y desarrollar
diversas estrategias con el personal adecuado, lo que en conjunto hace atractivo trabajar

en Importaciones Pao.

Se concluye del plan financiero que para lograr la viabilidad del plan de negocio
es importante lograr la meta de participacién de mercado en un 60 % en el primer periodo.
Esto se posible debido a que se trata de un negocio digital que permite llegar a los clientes
mediante los medios digitales, considerando que cada vez las personas utilizan mas
dispositivos digitales con conexion a internet. Con estas consideraciones se obtuvo un
valor actual neto de S/ 113 748 y una tasa interna de retorno en 55,76 %. Se concluye asi

que el plan de negocio es viable.

El estudio de analisis con el software @Risk Simulator permiti6 identificar un 93
% de probabilidad de que el VAN sea positivo y un 7 % de probabilidad de perder el
dinero que se invierte. Se trata de una probabilidad alta y resulta de ser un proyecto

rentable.
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14.2. Recomendaciones

Importaciones Pao en su primer afio de operacion en la zona rural debe considerar
por lo menos tener un escenario equilibrado donde pueda cubrir sus costos fijos, para ello
tiene que llegar en 2024 al 45.49% de sus ventas proyectadas que en unidades vendidas
ronda las 31,310 unidades. En un escenario optimista Importaciones Pao en 2024 deberia
obtener un 60% de participacion de mercado efectivo lo que representaria una venta de
68,830 unidades.

El analisis financiero dio como resultado que el negocio es rentable con una
WACC de 21.78%, para mantenerse como un negocio rentable se recomienda manejarse
en un escenario pesimista donde la WACC suba hasta 25.0% y un escenario optimista
donde la WACC cae hasta 18.51%.

La poblacién rural de Lambayeque de 0 a 17 afios representa el 43 % del total de
la poblacion rural. Esta poblacién de nifios y adolescentes no fue considerada como
mercado potencial dentro de nuestro andlisis cuantitativo, principalmente por no
pertenecer a la PEA, sin embargo, es un porcentaje atractivo en la tasa de crecimiento del
mercado potencial. Se recomienda realizar un estudio de mercado para ver la tendencia
de los productos que consumen y que deberian ser considerados en el catdlogo de

productos, buscando que sus padres compren por ellos.

Alineados en sostener e incrementar la participacién de mercado, se sugiere
realizar estudios de mercado semestrales para revisar y actualizar las tendencias del sector
rural. En el tema de conectividad, también es importante ir monitoreando para trabajar

planes de contingencia para baja o incremento.

Se debe valorar la penetracion rural en otros departamentos, como Piura y La
Libertad, donde la poblacién rural es tres veces mayor a la de Lambayeque y representa
el 21 % de la poblacién total. Ello tendria un efecto inmediato en incremento de venta y

menores costos de operacion.

Si bien el estudio se centra en atender al pablico rural, se recomienda siempre

apalancarse y hacer sinergias del pablico urbano.

Se recomienda a importaciones Pao aproveche el local que es oficina y almacén,
para adecuarla como tienda fisica también, esto permitira a los pobladores de la zona rural
tener una referencia fisica de importaciones Pao cercana a su zona, generando mayor

confianza.
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Se recomienda ampliar alianzas con las empresas aliadas, para que puedan recibir
reclamos y devoluciones de los clientes, con la finalidad de que perciban el servicio post

venta diferenciado como canal de atencioén alternativa.

Aperturar una tienda almacén en la zona de Olmos, para reducir los costos de
traslado y mejorar los tiempos de entrega, esto debido a que Olmos es la localidad con la
segunda mayor densidad poblacional de la zona rural del departamento de Lambayeque

y por estar en una ubicacion estratégica para atender a las demas zonas rurales.

En el andlisis de plan estratégico se determinaron algunas amenazas centradas
basicamente en la inestabilidad politica y crisis sanitarias, no solo en el Per( sino también
en el mundo, que pueden ocasionar nuevamente inflacion y cierre de fronteras, lo que
afectaria seriamente las importaciones. Se recomienda a Importaciones Pao que revise
constantemente las tendencias, opciones y modalidades en diferentes origenes de

importacion, para mitigar impactos en los costos o disponibilidad de productos.

Importaciones Pao ofrece una variedad de productos. Se recomienda en tal caso
ampliar el catadlogo de productos de acuerdo con las necesidades y preferencias de los
clientes rurales, mediante encuestas realizadas de manera periddica a través de medios

como WhatsApp.

Asimismo, se deben gestionar convenios con las empresas locales y las
autoridades municipales en la zona rural del departamento de Lambayeque, con el
objetivo de obtener mayor visibilidad e interaccidn con el publico objetivo. La falta de
conectividad en la zona implica desconocimiento de la marca. Los convenios propuestos

mejoran el alcance con activaciones presenciales.

Conocer el impacto de las estrategias es esencial para medir y analizar las
implementaciones de marketing en los medios digitales. Por ello, considerar al personal
técnico adecuado contribuye a tomar mejores decisiones para mejorar la presencia de la
marca en la via digital. La importancia de trasladar el mensaje de manera adecuada al
cliente ayuda a mejorar el engagement y generar comunidad. Comprender las necesidades
del publico rural es de vital importancia ante la falta de infraestructura de red.
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ANEXO 1. ENTREVISTA A EXPERTOS

Pregunta 1: ;Qué tan importante considera el comercio electronico para

interactuar con los clientes en la zona rural?

Resultados obtenidos a partir del anélisis cualitativo de las respuestas de los
entrevistados (Figura 11). La respuesta de los usuarios se organizan en subcategorias,
entre las cuales destacan las opiniones sobre esta herramienta y la brecha digital de las

zonas rurales.

Es decir, se resalta que en las zonas rurales hay poco uso del comercio electronico,
a causa de la ausencia de infraestructura tecnoldgica y del temor al uso de estas
herramientas tecnoldgicas para la comercializacion. Por otro lado, se destaca la
importancia de esta herramienta electronica para ser usada como medio de pago, tomando
en cuenta las nuevas caracteristicas del mercado y la importancia como alternativa para

la comercializacion.

En este sentido, es evidente que existe en el diagnostico la deficiencia de los
servicios de conectividad por las caracteristicas particulares de las zonas rurales y la

escasa inversion de desarrollo tecnoldgico por parte del Estado y las empresas privadas.

Sin embargo, se destaca como subcategoria emergente la utilidad del comercio
electronico en las zonas rurales para el uso y promocion de productos, para la adquisicion
de nuevos productos, para la captacion de clientes, para el ahorro de tiempo y movilidad,
y para la promocion de actividades relacionadas con la agricultura y los servicios.

Figura 11
Red de la pregunta 1 de la entrevista a expertos
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Pregunta 2: ;Qué medidas tecnoldgicas se pueden implementar para mejorar la

relacion comercial con los clientes en la zona rural?

Resultados obtenidos a partir del andlisis cualitativo de las respuestas de los
entrevistados (Figura 12). Las respuestas resaltan la conectividad, lo que se refleja en la
necesidad de ampliar las zonas de cobertura mejoramiento de servicio de internet y la
valoracion de la conectividad. Este tema, sin lugar a duda, es prioritario para el desarrollo

del comercio electronico en las zonas rurales.

Otra subcategoria emergente dentro de la respuesta de los participantes es la
necesidad de desarrollo de plataformas a fin de acceder a medios de pago. Los canales de
comunicacion promocionan el uso de tiendas virtuales, mercados digitales, entre otras
herramientas tecnolégicas. Resultd muy relevante para todo este proceso la necesidad de

capacitacion en materia de medidas y herramientas tecnoldgicas.

Adicionalmente, como otra subcategoria emergente, se tiene el uso de redes
sociales. Estos actores consideran importante el uso y la capacitacion en materia de redes
sociales para la promocion de productos y servicios. También destacaron la necesidad de
acceder a la banca, es decir, de ampliar los procesos de bancarizacion de las personas en

las zonas rurales y promocionar canales para hacer transacciones bancarias.
Figura 12

Red de la pregunta 2 de la entrevista a expertos
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Pregunta 3: ¢Usted, como experto en su rubro, cree que el gobierno esta

apoyando el desarrollo de los negocios de la zona rural mediante la tecnologia?
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Resultados obtenidos a partir del andlisis cualitativo de las respuestas de los
entrevistados (Figura 13). La respuesta de los entrevistados se oriento a indicar que el

apoyo es escaso o nulo por parte del Estado en materia de conectividad e internet.

Sin embargo, existio un informante que indicd y reconocio que durante el periodo
del presidente Castillo se realizaron inversiones y despliegue de antenas en algunas zonas
rurales que mejoraron la conectividad. Ademas, estos actores sefialan las necesidades de

mejorar la conectividad y la conexion de internet en todas las zonas rurales.
Figura 13

Red de la pregunta 3 de la entrevista a expertos
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Pregunta 4: ;En qué considera se deben enfocar las empresas para mejorar la

experiencia al cliente de la zona rural?

Resultados obtenidos a partir del analisis cualitativo de las respuestas de los
entrevistados (Figura 14). Como primera subcategoria se obtuvo el diagnéstico, es decir,
que los actores consideran importante conocer las caracteristicas de la zona rural, y que

se haga un estudio de mercado en la zona para identificar las brechas digitales y sociales.

Otra subcategoria emergente fue la capacitacion vinculada al escaso conocimiento
tecnoldgico, el poco uso de la tecnologia en las zonas rurales y las necesidades de

formacion de redes de organizaciones y agrupaciones de productores.

Una siguiente subcategoria emergente en el discurso de los informantes fue la
necesidad de generar confianza al cliente, pues existe gran confianza de las personas en
las zonas rurales en cuanto al uso de la tecnologia, por lo que resulta importante mejorar

la confiabilidad.
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Por altimo, como dimension emergente se encuentran los elementos vinculados
al mercado. Es decir, se debe trabajar en la oferta, los precios, la reduccion de los tiempos
de entrega y los procesos de compra simples. Asi se establecen vinculos comerciales a
través del impulso de la publicidad y la creacion de aplicativos digitales. Por Gltimo, otro
comentario se refirié a la necesidad del apoyo del Estado en el despliegue de las fibras

oOpticas.

Figura 14

Red de la pregunta 4 de la entrevista a expertos

Pregunta 5: ;Qué elementos cree usted que valoran mas los clientes en la zona

rural al momento de realizar la compra online?

Resultados obtenidos a partir del andlisis cualitativo de las respuestas de los
entrevistados (Figura 15). En relacion con esta pregunta emergieron tres subcategorias.

La primera fue el proceso de compra. Los entrevistados sefialan que es necesario
obtener agilidad en las operaciones para aprovechar los tiempos y obtener seguridad para
no ser estafado, lo que se relaciona con las relaciones de confianza. Asimismo, valoran la

facilidad en el medio de pago.

Otra subcategoria atafie a los productos: el precio, la calidad, el tiempo de entrega,

la novedad y la confiabilidad brindada al cliente.

Por ltimo, se destaca la subcategoria limitaciones, debido al uso incipiente del

internet en las zonas rurales y la falta de bancarizacion de los productores.
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Figura 15

Red de la pregunta 5 de la entrevista a expertos
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Pregunta 6: ;/Qué elementos cree usted que valoran mas los clientes en la zona

rural al momento de realizar la compra online?

Resultados obtenidos a partir del analisis cualitativo de las respuestas de los
entrevistados (Figura 16). Las respuestas se organizaron en dos subcategorias. La
primera fueron las opiniones positivas, relacionadas con el impacto de la tecnologia, la
opcion novedosa de negocio, las tendencias del e-commerce, el crecimiento de la
tecnologia progresivamente en la zona rural, el uso comercial de las redes sociales para
promocionar productos y la evolucion de los medios de pago (por ejemplo, el uso del

Yape).

También surgieron opiniones negativas, relacionadas con el escaso uso del
comercio electronico, la necesidad del desarrollo tecnoldgico, la falta de inclusion

tecnoldgica en el sector rural y la escasez de empresas de transporte para el area rural.
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Figura 16

Red de la pregunta 6 de la entrevista a expertos

Pregunta 7: ¢Cuales son los medios de pago mas adecuados en el proceso de

compra del consumidor rural?

Resultados obtenidos a partir del analisis cualitativo de las respuestas de los
entrevistados (Figura 17). Los entrevistados sefialan que la principal opcion de pago es
el dinero en efectivo, seguido de aplicaciones como Yape, Plin y Bim, y ocasionalmente
las tarjetas de crédito propias o de familiares. Se destaca la urgencia de bancarizar a las

personas y de ampliar los medios de pago.
Figura 17

Red de la pregunta 7 de la entrevista a expertos
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Pregunta 8: ;Qué tipo de productos o servicios considera usted son los mas

demandados por internet para el cliente de la zona rural?

Resultados obtenidos a partir del andlisis cualitativo de las respuestas de los
entrevistados (Figura 18). Los entrevistados sefialaron una diversidad de temas, que van
desde los articulos tecnoldgicos hasta los articulos del hogar, como vajilla, menaje,
sartenes, productos importados de China y productos de primera necesidad. Por ultimo,
se sefiala que hay demandas especificas por sectores de acuerdo con la actividad

economica.
Figura 18

Red de la pregunta 8 de la entrevista a expertos
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Pregunta 9: ;Como influye en el cliente rural la falta de conocimiento acerca del

comercio electronico para que pueda ampliar sus compras?

Resultados obtenidos a partir del analisis cualitativo de las respuestas de los
entrevistados (Figura 19). Los entrevistados sefialan que existe un gran desconocimiento
del tema, asociado a la falta de infraestructura tecnolégica y conectividad. Por ello,
sefialan que hay demanda de capacitacion. Ademas, es importante conocer al cliente rural
y que se incentive la promocion de producto por redes sociales, para avanzar en el

desarrollo de las ventas electronicas.
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Figura 19

Red de la pregunta 9 de la entrevista a expertos
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Pregunta 10: ¢{Qué tipo de negocio considera usted que tiene mayor potencial

econdémico para desarrollar en la zona rural?

Resultados obtenidos a partir del andlisis cualitativo de las respuestas de los
entrevistados (Figura 20). Existe una amplia diversidad de respuestas, que van desde las
compraventas de productos de primera necesidad hasta los productos vinculados a la
actividad econdémica de la zona, como la agricultura, la artesania, entre otras.
Adicionalmente, mencionan los negocios de exportacion, el servicio de delivery y la

comercializacion de accesorios chinos.

Figura 20

Red de la pregunta 10 de la entrevista a expertos
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Pregunta 11: ;En su opinidn cudles serian los factores que inhiben a los clientes
de la zona rural al realizar una compra mediante comercio electronico?

Resultados obtenidos a partir del analisis cualitativo de las respuestas de los
entrevistados (Figura 21). Los entrevistados manifiestan en sus respuestas una

diversidad de opciones a considerar en cuanto a fuentes de inhibicién. Por ejemplo, se

menciona principalmente el trueque y el dinero en efectivo como su principal medio de
pago.

En segundo lugar, la desconfianza de los medios electrénicos, relacionada con el
desconocimiento o temor por la realizacion de la transaccion, la falta de capacitacion en
esta materia y otros elementos asociados, como la rapidez de la compra la falta de
publicidad. Por altimo, y muy importante, esta la falta de acceso a la conectividad.

Figura 21

Red de la pregunta 11 de la entrevista a expertos
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Pregunta 12: ;Como generaria fidelizacion a los clientes rurales mediante
comercio electrénico?

Resultados obtenidos a partir del analisis cualitativo de las respuestas de los

entrevistados (Figura 22). Las respuestas de los encuestados se organizadas por varias

subcategorias, entre las que se destacan el producto: el tiempo de entrega como una
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estrategia de fidelizacion, la demostracion, la informacién sobre los productos, la calidad,

la buena presentacion y el embalaje.

Otra subcategoria emergente sefiala el proceso de compra: la seguridad en la
transaccion, la atencion personalizada y el soporte de atencion al cliente, los descuentos
por la compra y, por ultimo, la generacion de confianza y seguridad para que esta
conducta sea repetida.

Adicionalmente, emergio la categoria empresa: la estrategia de fidelizacion, la
realizacion de campafas, el estudio de los mercados para conocer el perfil de los

compradores potenciales, y cumplimiento del despacho a domicilio gratis.

Por ultimo, se agrupa la subcategoria elementos que afectan la fidelizacion: el bajo
nivel de bancarizacién en las zonas rurales, la complejidad en el uso del comercio
electronico, la falta de capacitacion, y el nivel de penetracion de comercio electrénico en
la zona rurales. Todos estos elementos se vinculan con la estrategia de fidelizacion desde

la perspectiva de los actores entrevistados.
Figura 22

Red de la pregunta 12 de la entrevista a expertos
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Pregunta 13: ;Qué opina usted de nuestra propuesta de valor?

Resultados obtenidos a partir del analisis cualitativo de las respuestas de los
entrevistados (Figura 23). En la Gltima pregunta se indagdé sobre la opinion de la
propuesta de valor como producto de este trabajo de investigacion. Emergieron dos
subcategorias para agrupar las respuestas.
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La primera subcategoria se vincul6 con la valoracion positiva: el reconocimiento
por iniciativa, la valoracion positiva del trabajo y el hecho de ser novedoso para la zona.
Se resalto el hecho de trabajar con un mercado inexplorado a través de la presentacion de

productos rotativos.

La segunda subcategoria, de valoracion critica, recomienda la valoracion cultural
de las zonas rurales para comprender la dinamica misma. Ademas, se sefialo la necesidad
de tener mayor conocimiento de la zona rural, que cuenta con particularidades propias, y

revertir el escaso comercio electronico.

Adicionalmente, se recomendd generar como estrategia la ubicacion de lideres
locales para presentar la propuesta como sus portavoces. Por ultimo, pese a tener una
valoracién buena, los entrevistados enfatizaron en que la propuesta sea aplicada en zonas
urbanas. Se puede apreciar que existen recomendaciones a favor y observaciones criticas
que se deben tomar en cuenta para el mejoramiento y la puesta en marcha de dicha

propuesta de valor.
Figura 23

Red de la pregunta 13 de la entrevista a expertos
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ANEXO 2. ENCUESTA

Encuesta investigacion de mercado para comercio electronico

Nombre:

Correo electronico:

Ciudad:

Cuestionario

1. ¢Utiliza usted el internet para poder realizar compras?
a) Si
b) No
2. Edad
a) Entre 20 a 24 afos
b) Entre 25 a 33 afios
c) Entre 34 a 41 afios
d) Entre 42 a 54 afios

3. Género
a) F
by M

4. ;Qué medidas de comunicacion utiliza para conocer los productos de su interés?
a) Facebook
b) Instagram
c) TikTok
d) WhatsApp
e) Pagina web
f) Otro

5. ¢En cual de los siguientes medios realiza usted la compra por internet?
a) Facebook
b) Instagram
c) TikTok
d) WhatsApp
e) Pagina web
f) Marketplace (Linio, Mercado Libre, eBay, OLX, etc.).
g) Web de tiendas por departamentos (Ripley, Oechsle, Curacao, Tiendas, Efe, etc.)
h) Otro

6. ¢Con qué dispositivo realiza usted la compra por internet?
a) Celular
b) Computadora
c) Tablet
d) Laptop
e) Otro. Especifique
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7. ¢Con qué frecuencia compra por internet?

8.¢

a) 1lvezalasemana

b) 2 veces al mes

¢) 1 vezcada tres meses
d) 3 amas veces al afio
e) Otro

Qué es lo que valora més usted al momento de realizar una compra por internet?
a) Precio

b) Tiempo de entrega

c) Calidad del producto

d) Atencidn en el proceso de compra

e) Servicio de posventa

f) Otro

9. ¢Cuanto gasta en promedio para comprar por internet?

10.

11.

12.

13.

a) Menos de S/ 50
b) S/50-100

c) S/ 101-500

d) S/501-1000

e) S/ 1001 a mas

¢Qué tipos de productos compra por internet? (puede marcar mas de 1 respuesta)
a) Productos agricolas

b) Abarrotes

c) Electrodomésticos

d) Servicios

e) Otro. Especifique

¢Qué medio de pago prefiere para este tipo de compra?
a) Yape

b) Plin

c) Transferencia bancaria

d) Efectivo, contra entrega

e) Otro. Especifique

¢ Cuanto tiempo estaria dispuesto a esperar un producto comprado por internet?
a) 1ldia

b) 2 dias

c) 3dias

d) 4 dias

e) Mas de 4 dias

¢Como calificaria las condiciones de su producto en la entrega?
a) Muy mala

b) Mala

c) Regular
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d) Buena
e) Muy buena

14. Explique el porqué de su calificacion.

15. ¢ Como calificaria su experiencia de compra por internet?
a) Muy mala
b) Mala
c) Regular
d) Buena
e) Muy buena

16. Explique el porqué de su calificacion.

17. ;Como calificaria su servicio de atencién luego de su compra?
a) Muy mala
b) Mala
c) Regular
d) Buena
e) Muy buena

18. Explique el porqué de su calificacion.

19. ;Como calificaria usted nuestra propuesta de valor?

“Somos una empresa que importa productos chinos para comercializarlos por internet a
los clientes de la zona rural del departamento de Lambayeque, ayudandoles a reducir el
tiempo de espera y beneficiarse de productos con precios accesibles e innovadores a
diferencia de las tiendas fisicas”.

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

20. Valore del 1 al 5 las caracteristicas de nuestra propuesta de valor anteriormente
consultada donde 1 es la minima puntuacion y 5 la mayor puntuacion

Importaciones de productos chinos 1 2 3 45
Compras por internet 12 3 45
Reduccion de tiempo de espera de entrega 1 2 3 45
Precios accesibles 1 2 3 45
Productos innovadores 1 2 3 45
Otro: 1 2 3 45
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Resultados de las encuestas

Pregunta 1. ¢ Utiliza usted el internet para poder realizar compras? Se pudo
conocer que la totalidad de los participantes usa el comercio electrénico como medio para

realizar sus compras, como se muestra en la Tabla 23.

Tabla 23

Utilizacién actual de comercio electrénico

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Si 381 100,0 100,0
No 0 0 0

Pregunta 2. Edad. En la Figura 24 se muestra que el 30,71 % de los participantes
en la encuesta tuvo entre 25 y 33 afios. EI 29,92 % tuvo edades entre 42 y 54 afios. Los
encuestados con 34 a 41 afios significaron el 23,1 % y el restante 16,27 % tuvo entre 20
y 24 afos.
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Figura 24
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Pregunta 3. Geénero. Se muestra en la Figura 25 que el 56,43 % de los
participantes en la encuesta representaron al género femenino, mientras que el restante

43,57 % fueron de género masculino.
Figura 25
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Pregunta 4. ;Qué medidas de comunicacion utiliza para conocer los
productos de su interés?. En la Tabla 24 se revela que el 81 % de los encuestados
prefiere la red social Facebook para conocer productos, el 44,1 % prefiere WhatsApp, el
25,7 % se inclina por las paginas web, el 15 % opta por Instagram, y el restante 12,1 %
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prefiere TikTok. Ello implica que la mayoria de las respuestas (45 %) elige Facebook y
luego WhatsApp (24,6 %).

Tabla 24

Medios usados para conocer productos en linea

Respuestas Porcentaje de
N % casos %
I:nasq[gg(r)g)nlg 310 45,5 81,4
Qué medio para conocer el _ 60 8,8 15,7
producto usa TikTok 46 6,7 12,1
WhatsApp 168 24,6 44,1
Pagina web 98 14,4 25,7
Total 682 100,0 179,0

Pregunta 5. ¢En cual de los siguientes medios realiza usted la compra por
internet? En la Tabla 25 se demostré que el 68,2 % de los encuestados realiza sus
compras mediante Facebook. El 41,3 % del total encuestado la efectla a través de
WhatsApp, el 23,9 % prefiere comprar a través de Market Place, el 20,3 % se inclina por
las tiendas por departamento como Oechsle, tiendas Efe, Curacao, entre otras. Por lo
tanto, del total de respuestas se puede sefialar que una mayoria (37,8 %) fueron marcadas
en favor de Facebook y luego de WhatsApp (22.9 %).

Tabla 25

Medios para comprar por internet

Respuestas Porcentaje de
N % casos
Facebook 259 37,8 68,2
Instagram 30 4.4 7,9
TikTok 12 1,8 3,2
Medios para compras por WhatsApp 157 22,9 41,3
internet Pagina web 59 8,6 15,5
Market Place 91 13,3 23,9
Tiendas por 77 11.2 203
Departamento
Total 685 100,0 180,3

Pregunta 6. ¢Con qué dispositivo realiza usted la compra por internet? La

mayoria de las personas (92,6 %) prefieren usar sus celulares para realizar compras en

linea. El segundo dispositivo mas cominmente utilizado es la laptop (15,8 %). Las
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computadoras de escritorio y las tablets son significativamente menos populares, con solo

el 8,4 %y el 2,1 %, respectivamente.
Tabla 26

Dispositivo de mayor uso para compras online

Respuestas Porcentaje de
N % casos
Celular 352 77,9 92,6
Dispositivo usado para Computadora 32 7,1 8,4
comprar Tablet 8 1,8 2,1
Laptop 60 13,3 15,8
Total 452 100,0 118,9

Pregunta 7 ¢(Con qué frecuencia compra por internet? Segun los datos
presentados, el grupo mas grande de encuestados (37,1 %) realiza compras en linea tres
0 més veces al afio. El siguiente grupo mas grande (27,4 %) compra en linea dos veces al
mes, lo que indica una rutina de compras mas regular. Luego, el 23,9 % de los encuestados
realiza compras en linea una vez cada tres meses, lo que sugiere una frecuencia de

compras en linea menos regular.

Asi también, se puede sefialar que los grupos méas pequefios en la encuesta son
aquellos que compran con la menor y la mayor frecuencia: solo el 1,8 % de los
encuestados compra en linea una vez al afio; mientras que solo el 0,3 % realiza compras

en linea dos veces a la semana.

Finalmente, el 0,8 % de los encuestados realiza compras una vez al mes. Esto se

muestra en la Figura 26.
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Figura 26
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Pregunta 8. ¢{Qué es lo que valora mas usted al momento de realizar una

compra por internet? El factor mas valorado segln la encuesta es el precio, con un 55,9

% de los encuestados seleccionandolo. Esto sugiere que la mayoria de los compradores

en linea buscan ofertas o precios competitivos cuando realizan compras en linea. El

siguiente factor mas valorado es la calidad del producto seleccionado (26,2 %).
El tiempo de entrega es el tercer factor mas valorado, con el 13,4 %.

Los factores menos valorados segun la encuesta son la atencion en el proceso de
compra (3,7 %) el servicio posventa (0,5 %) y el proceso interfaz (0,3 %). Estos factores,
aunque valorados por algunos compradores, parecen ser menos importantes en general

que el precio, la calidad del producto y el tiempo de entrega (Figura 27).
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Figura 27
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Pregunta 9. ¢ Cuanto gasta en promedio para comprar por internet?. EIl grupo
mas grande de encuestados (34,6 %) gasta entre S/ 101y S/ 500 en compras en linea. Esto
indica que la mayoria de los encuestados gastan una cantidad moderada en compras en
linea. EI segundo grupo méas grande (29,9 %) gasta entre S/ 50 y S/ 100 en compras en
linea. Este grupo representa a aquellos que gastan una cantidad menor en compras en

linea.

El tercer grupo mas grande (16,5 %) gasta entre S/ 501 y S/ 1000 en compras en
linea. El cuarto grupo (14,7 %) gasta S/ 1001 o mas. Estos grupos representan a aquellos
que gastan una cantidad mayor en compras en linea. El grupo méas pequefio (4,2 %) gasta
menos de S/ 50 en compras en linea. Este grupo representa a aquellos que gastan la menor

cantidad en compras en linea (Figura 28).

157



Figura 28
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Pregunta 10. ;/Qué tipos de productos compra por internet? El tipo de
producto mas comprado en linea segln esta encuesta son los electrodomésticos (56,4 %).
Esto sugiere que muchos consumidores se sienten comodos comprando productos de gran
valor y tamafio en linea. El segundo tipo de producto mas comprado en linea es ropa y
accesorios (29,1 %). Esta es una categoria muy popular para las compras en linea, ya que
los consumidores pueden navegar por una gran variedad de estilos y tallas desde la

comodidad de su hogar.

Los abarrotes y servicios también fueron seleccionados por un ndmero
considerable de encuestados (18,4 %y 17,3 %, respectivamente). Esto indica que algunos

consumidores también realizan sus compras rutinarias de alimentos y servicios en linea.

Los productos menos comprados en linea son los agricolas (3,7 %), de belleza
(5,5 %), electrénicos (4,5 %) y de medicina (0,8 %). Estos resultados se muestran en la
Tabla 27.
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Tabla 27

Productos comprados online

Respuestas Porcentaje de
N % casos
Productos agricolas 14 2,7 3,7
Abarrotes 70 13,5 18,4
Electrodomésticos 215 41,6 56,4
Qué tipos de productos Servicios 66 12,8 17,3
compras Ropa y accesorios 111 21,5 29,1
Belleza 21 41 55
Electrénicos 17 3,3 45
Medicina 3 0,6 0,8
Total 517 100,0 135,7

Pregunta 11. ;Qué medio de pago prefieres para este tipo de compra? El
método de pago més popular segin esta encuesta es Yape (34,1 %). La transferencia
bancaria es el segundo método de pago mas popular (33,1 %). Este método tradicional de
pago sigue siendo ampliamente utilizado en las compras en linea. El pago efectivo/contra
entrega es el tercer método de pago méas popular seleccionado, con el 26,8 % de los
encuestados.

Este Gltimo método de pago permite a los consumidores pagar en efectivo al
recibir el producto, lo que puede resultar una opcidn atractiva para quienes prefieren no
compartir informacion financiera en linea. EI menos popular es el método Plin, otro
sistema de pagos moviles en el Perd, y la tarjeta de crédito seleccionado (1,3 %y 4,7 %,

respectivamente). Los resultados se muestran en la Figura 29.
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Figura 29
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Yape Transferencia Efectivo/Contra  Tarjeta de crédito
bancaria Entrega
Medio pago preferido

Pregunta 12. ;Cuanto tiempo estaria dispuesto a esperar un producto
comprado por internet? EI mayor grupo de encuestados (35,7 %) estd dispuesto a
esperar tres dias para recibir sus compras en linea. Esto indica una expectativa moderada
de rapidez en la entrega. El siguiente grupo mas grande (27,6 %) esta dispuesto a esperar
cuatro dias, mientras que quienes esperaran dos dias son un 16,5 %. Esto sugiere que la
mayoria de los compradores en linea estan dispuestos a esperar entre dos y cuatro dias

para recibir sus compras.

Por otro lado, un nimero menor de encuestados (6,6 %) espera recibir sus compras
en linea en solo un dia. Esto podria indicar que valoran mucho la rapidez en la entrega o
que estan dispuestos a pagar mas por las opciones de envio rapido. Por altimo, un 13,6 %
de los encuestados esta dispuesto a esperar mas de cinco dias para recibir sus compras en
linea. Esto puede indicar que estos compradores son menos sensibles al tiempo de entrega

0 que estan comprando productos que no son urgentes (ver Figura 30).
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Figura 30

Tiempo de espera

Frecuencia

1 dia 2 dias 3 dias 4 dias mas de 5 dias

Tiempo dispuesto a esperar

Pregunta 13. ; Como calificaria las condiciones de su producto en la entrega?
El mayor grupo de encuestados (61,4 %) calificé la calidad del producto en entrega como
buena. Esto sugiere que la mayoria de los compradores en linea estan satisfechos con la
calidad de los productos que reciben. Un 10,8 % de los encuestados califico la calidad del
producto en entrega como muy buena. Esto indica que un numero significativo de

compradores en linea estd muy satisfecho con la calidad de los productos que reciben.

Por otro lado, un 21,0 % de los encuestados califico la calidad del producto en
entrega como regular. Esto puede indicar que estos compradores encuentran la calidad de
los productos que reciben aceptable, pero no necesariamente impresionante. Una minoria
de encuestados califico la calidad del producto en entrega como mala (5,5 %). Finalmente,
tan solo el 1,3 % opind que la calificaria como muy mala. Esto se muestra en la Figura
33.
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Figura 31

Condiciones del producto entregado

250

Frecuencia

muy mala mala regular buena muy buena

Calidad del producto en entrega

Pregunta 14. Explique el porqué de su calificacion. La Tabla 28 muestra las
razones dadas por los encuestados para explicar su calificacion de las condiciones de
entrega de los productos que compran en linea. El factor mas mencionado fue que el
producto llegd conforme (49,9 %). Esto sugiere que la mayoria de los encuestados estan
satisfechos cuando los productos que reciben se corresponden con lo que esperaban al

hacer la compra.

Un numero significativo de encuestados (13,9 %) menciond que los productos
Ilegaron en mal estado. Esto sugiere gue existe un problema con la forma en que algunos
productos son manejados o empaquetados para el envio. La buena atencion y la llegada
fuera de fecha también fueron factores importantes (7,6 %y el 7,1 %, respectivamente.

Lo mencionado en el parrafo anterior indica que la calidad del servicio al cliente
durante el proceso de entrega y la puntualidad de la entrega son factores importantes para
los compradores en linea. Un nimero menor de encuestados menciond que los productos
estaban bien embalados (6,6 %), hubo entrega rapida (5,8 %), los productos eran de
calidad (4,7 %) y hubo publicidad engafiosa (1,6 %), entre otros factores.
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Tabla 28

Razones para la calificacion de las condiciones de entrega

Frecuencia % Porcentaje valido
Bien embalado 25 6,6 6,6
Buen precio 2 50 5,0
Buena atencion 29 7,6 7,6
Entrega rapida 22 5,8 58
Fecha indicada 1 3,0 3,0
Llegd conforme 190 49,9 49,9
Vélido Llegd en mal estado 53 13,9 13,9
Mala atencion en la entrega 7 1,8 1,8
No entregaron producto 1 3,0 3,0
No llega en fecha 27 7.1 7,1
Producto de calidad 18 4,7 4,7
Publicidad engafiosa 6 1,6 1,6
Total 381 100,0 100,0

Pregunta 15. ;Cdomo calificaria su experiencia de compra por internet? La
mayoria de los encuestados (65,4 %) calificd su experiencia de compra en linea como
buena, como se muestra en la Figura 32. Esto indica que la mayoria de los compradores
en linea estan satisfechos con su experiencia general de compra en linea. Un 9,2 % de los
encuestados calificd su experiencia de compra en linea como muy buena. Esto sugiere
que un namero significativo de compradores en linea estd muy satisfecho con su

experiencia de compra en linea.

Por otro lado, un 21,5 % de los encuestados califico su experiencia de compra en
linea como regular. Esto puede indicar que estos compradores encuentran su experiencia
de compra en linea aceptable, pero no necesariamente impresionante. Una minoria de
encuestados califico su experiencia de compra en linea como mala (1,6 %) o muy mala
(2,4 %). Esto sugiere que una pequefia proporcién de los compradores en linea no estan

satisfechos con su experiencia de compra en linea.
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Figura 32

Experiencia de compras por internet

Frecuencia

muy mala regular buena muy buena

Experiencia de Compra

Pregunta 16. Explique el porqué de su calificacion. Como se muestra en la
Tabla 29, uno de los factores mas mencionados fue el facil proceso de compra (19,2 %).
Esto sugiere que la facilidad de uso y la eficiencia del proceso de compra son factores

clave en la satisfaccion de los clientes con su experiencia de compra en linea.

Ademas, el 17,6 % de los encuestados menciond que el producto llegé a tiempo.
Esto sugiere que la puntualidad de la entrega es un factor importante en la satisfaccion
del cliente. La buena atencion y la confiabilidad fueron también factores importantes
(12,6 %y 9,7 %, respectivamente).

El conjunto de factores mencionados por los encuestados indica que el servicio al
cliente de calidad y la confianza en el minorista también es un aspecto crucial de la
experiencia de compra en linea. Por otro lado, un nimero significativo de encuestados
menciono la mala atencién (5,8 %) y la publicidad engafiosa (5,5 %) como razones para

una calificacion negativa.
Tabla 29

Razones de la calificacion de la experiencia de compra

Frecuencia % Porcentaje valido
Ahorro de tiempo 7 1,8 1,8
Ahorr6 dinero 1 3,0 3,0
Vélido  Atencion lenta 1 3,0 3,0
Buen estado de productos 7 1,8 1,8
Buena atencién 48 12,6 12,6
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Buenos precios 6 1,6 1,6

Confiable 37 9,7 9,7
Desconfianza 4 1,0 1,0
Facil proceso de compra 73 19,2 19,2
Llegd a tiempo 67 17,6 17,6
Llegé rapido 26 6,8 6,8
Mal despacho 8 2,1 2,1
Mala atencion 25 6,6 6,6
No llegé a tiempo 20 52 5,2
Precios altos 2 50 50
Proceso de compra complicado 5 1,3 1,3
Producto de calidad 20 52 5,2
Producto mala calidad 2 5,0 5,0
Productos novedosos 1 3,0 3,0
Publicidad engafiosa 21 55 55

Pregunta 17. ;Como calificaria su servicio de atencion luego de su compra?
El 57 % de los encuestados considerd que el servicio de posventa es bueno. Esto implica
que mas de la mitad de los consumidores estan satisfechos con la atencion que recibieron
después de realizar sus compras. Estos servicios pueden incluir soporte técnico de
resolucion de problemas, devoluciones, cambios, garantias, entre otros aspectos. Un 9,7
% de los encuestados califico el servicio de posventa como muy bueno. Estos
consumidores probablemente recibieron un servicio excepcional que superé sus

expectativas.

Ahora bien, por otro lado, un 24,7 % de los encuestados considero6 que el servicio
de posventa es regular. A partir de ello se puede presumir que este grupo probablemente
experiment6 un servicio que cumplié con los estandares minimos, pero no superd sus
expectativas. Finalmente, un pequefio grupo de encuestados considerd que el servicio de
posventa es malo, con 4,2 %, o muy malo, con un 4,5 %. Estos resultados se muestran en

la Figura 33.
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Figura 33

Calificacién del servicio de atencion
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Servicio Post Venta

Pregunta 18. Explique el porqué de su calificacion. Los dos aspectos mas
valorados son la solucion al problema, con un 30,4 %, y la amabilidad al atender, con un
25,2 %. Esto indica que a los encuestados les importa mucho que los problemas que
puedan surgir después de una compra se resuelvan de manera eficiente y que sean tratados
de manera amable y respetuosa durante el proceso. Un aspecto negativo resaltado por los
encuestados es la falta de soluciones proporcionadas por el servicio posventa, con 18,9 %

de las respuestas.

Lo anterior sugiere que existe una proporcion significativa de encuestados que
sienten que sus problemas o preocupaciones no se resuelven adecuadamente después de
la compra. El 8,1 % de los encuestados mencion6 que el personal capacitado fue un factor
positivo en su calificacion del servicio de posventa. En cuanto a las razones negativas
para calificar el servicio de posventa, incluyen la demora en atender (3,9 %), el personal
poco amable (3,9 %), la publicidad engafiosa (1,8 %) y el proceso complicado (0,8 %).
Esto indica areas potenciales de mejora para el servicio posventa (ver Tabla 30).
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Tabla 30

Razones de la calificacion del servicio de posventa

Frecuencia % Porcentaje valido
Amabilidad al atender 96 25,2 25,2
Atencion rapida 5 1,3 1,3
Buena atencion 3 8,0 8,0
Demoran en atender 15 3,9 3.9
Facil proceso 3 8,0 8,0
No dan solucién 72 18,9 18,9
No responden reclamos 1 3,0 3,0
\/4lidne  P€rsonal capacitado 31 8,1 8,1
Personal no capacitado 8 2,1 2,1
Personal poco amable 15 39 3,9
Precios altos 1 3,0 3,0
Proceso complicado 3 8,0 8,0
Publicidad engafiosa 7 1,8 1,8
Responden rapido 5 1,3 1,3
Solucion al problema 116 30,4 30,4
Total 381 100,0 100,0

Pregunta 19. ;Como calificaria usted nuestra propuesta de valor? “Somos

una empresa que importa productos chinos para comercializarlos por internet a los

clientes de la zona rural del departamento de Lambayeque, ayudandoles a reducir el

tiempo de espera y beneficiarse de productos con precios accesibles e innovadores a

diferencia de las tiendas fisicas”.

La mayoria de los encuestados (71,4 %), como se muestra en la Figura 34, estuvo

de acuerdo o totalmente de acuerdo con la propuesta de valor. La propuesta parece ser

atractiva para este grupo de clientes. Sin embargo, una proporcion significativa (19,9 %)

se mostrd neutral e indicd que ni estaban de acuerdo ni en desacuerdo con la propuesta

de valor.

Un pequefio porcentaje de encuestados estuvo en desacuerdo o totalmente en

desacuerdo (8,6 %) con la propuesta de valor.
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Figura 34

Aprobacion de la propuesta de valor
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Califique propuesta de Valor

Pregunta 20. Valore del 1 al 5 las caracteristicas de nuestra propuesta de
valor anteriormente consultada, donde 1 es la minima puntuacién y 5 es la mayor
puntuacion. En esta pregunta los resultados estuvieron divididos en los siguientes

aspectos:

Importaciones de productos chinos. El 68,2 % de los encuestados califico este
aspecto positivamente (bueno o muy bueno). Sin embargo, un 31,7 % se mostr6 menos

satisfecho con que sus productos se importen de dicho pais.

Compra por internet. EI 79,8 % de los encuestados valord positivamente esta
caracteristica y sugiri6 una aceptacion generalizada de las compras en linea en la

comunidad.

Reduccion del tiempo de entrega. Este fue un aspecto altamente valorado, con el
88,2 % de las respuestas positivas. La eficiencia en la entrega es claramente importante
para los clientes potenciales.

Precios accesibles. Con un 91,1 % de respuestas positivas, este es un aspecto
crucial de la propuesta de valor de la empresa. La asequibilidad es un factor determinante
para los clientes.
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Productos innovadores. Este punto también recibié una valoracién altamente
positiva (93,1 %), lo que indica que los clientes valoran la novedad y la innovacién en los

productos ofrecidos (ver Tabla 31).

Importaciones de productos chinos: el 68,2 % de los encuestados califico este
aspecto positivamente (bueno o muy bueno). Sin embargo, un 31,7 % se mostr6 menos
satisfecho con que sus productos se importen de dicho pais.

Compra por internet: el 79,8 % de los encuestados valord positivamente esta
caracteristica, lo que sugiere una aceptacion generalizada de las compras en linea en la

comunidad.

Reduccidn del tiempo de entrega: este fue un aspecto altamente valorado, con el
88,2 % de las respuestas positivas. La eficiencia en la entrega es claramente importante

para los clientes potenciales.

Precios accesibles: con un 91,1 % de respuestas positivas, este es un aspecto
crucial de la propuesta de valor de la empresa. La asequibilidad es un factor determinante

para los clientes.

Productos innovadores: este punto también recibié una valoracion altamente
positiva (93,1 %), lo que indica que los clientes valoran la novedad y la innovacién en los

productos ofrecidos.
Tabla 31

Aspectos de la propuesta de valor

Muy mala Mala Regular Buena Muy buena

Importaciones de 2,1% 6,0 % 23,6 % 39,6 % 28,6 %
productos chinos

Compra por internet 1,8 % 2,9 % 155% 39,1% 40,7 %
Reduccidn de tiempo 0 0 0 0

de entrega 1,6 % 1,3% 8,9 % 29,9 % 58,3 %
Precios accesibles 1,0% 1,8 % 6,0 % 234 % 67,7 %
Productos innovadores 1,0% 1,6 % 4,2 % 20,7 % 72,4 %
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ANEXO 3. TABLAS

Tabla 32

Matriz EFE para la empresa Importaciones Pao

DHINTH
r Ll

FACTORES EXTERNOS CLAVE

PONDERACION CALIFICACION

PONDERADA

Oportunidades

1. Incremento del comercio
electronico del 87 % respecto a otros
paises

2. Crecimiento del PBI del 13 % en
2021

3. Expectativas de que la inflacion
baje

en 3 % en 2023

4. Tipo de cambio estable bajé a S/
3,80 en promedio

5. Ventas minoristas en linea
crecieron significativamente 23 %
6. Aumento usuarios de servicios de
internet fijo en 62,6 %

7. Mayor conectividad en el pais (21
%) en 2021

8. Lambayeque presentael
porcentaje de pobreza més bajo, 14

%

9. La categoria mas importante de
retail online es de tecnologia o
proauctos Innovaaores con S/ buu,4
millones.

Amenazas

10. El uso del Internet en zonas
rurales del Pert cayd a 43 % en
2022

11. Elevada inflacién, que llega a 6
%

12. Crisis politica en el pais

13. Riesgos de fraude en el comercio
electrdnico

14. Desconocimiento respecto del uso
de medios tecnoldgicos en provincias
del pais

15. Estancamiento de pobreza rural
por falta de politicas eficientes

16. Deterioro del pais con un puntaje
de 66,5 seguin el indice de libertad
econdmica; se baja un lugar en
comparacion con 2021

0,09 4
0,04 2
0,04 3

0,08 3
0,06 4

0,09 4

0,08 3
0,06 3

0,05 2

0,08 4

0,09 2
0,06 1
0,06 1

0,05 2

0,07 3

0,05 1

0,36

0,08

0,12

0,24

0,24

0,36

0,24
0,18

0,1

0,32

0,18
0,06
0,06

0,1

0,21

0,05
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17. El 29 % de empresas menciona

. ) 0,05 1 0,05
que existen problemas de conexion
[0)
18. Solo hay un 3_0 % de 0,04 ) 0,08
compradores online
Total 1,00 2,64
Tabla 33
Matriz de perfil competitivo
||V|FE>g/IFETRAE§|A01|\:|ES EMPRESA 2: EMPRESA 3:
PAO ILAHUI usuy
Eg%oerleg%glcos Ponderacién Calificacion Puntuacién Calificacion Puntuacion  Calificacion  Puntuacion
Publicidad 0,14 3 0,42 4 0,56 3 0,42
Comercio
. 4 , 4 , 2 A4
electrénico 0,20 0,80 08 0
Servicio al cliente 0,07 3 0,21 3 0,21 2 0,14
Calidad de los
4 0,36 3 0,27 4 0,36
productos 0,09
Compet_|t|V|dad de 0,20 4 0,80 3 0.6 3 0.6
los precios
Administracion 0,05 2 0,10 2 0,1 2 0,1
Posicion financiera 0,05 2 0,10 2 0,1 2 0,1
Lealtad del cliente 0,10 1 0,10 3 0,3 2 0,2
Expansién global 0,05 1 0,05 1 0,05 1 0,05
PartiCipaCién de 2 0.10 3 0.15 3 0.15
mercado 0,05 ’ ’ ’
Total 1,00 3,04 3,14 2,52
Tabla 34
Matriz de factores internos (EFI)
) ) o Puntuacion
Factores internos clave Ponderacién Calificacion
ponderada
Fortalezas
1.La gran calidad que tienen los productos
, 0.07 3 0.21
frente a la competencia.
2.Extensa gama de productos y colores
0.06 3 0.18

que no tienen las otras empresas
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3.Productos de gran utilidad e innovadores

frente a las otras empresas.

4.Conocimiento del mercado que permite
que la empresa se adelante a las

novedades de la competencia
5.Se especializa en ventas por internet.

6.Proveedores que brindan productos de
buena calidad

7.Proveedores que brindan productos a
buen precio.

8.Seguimiento continuo y asesoria post

venta de la utilizacién de productos

Debilidades
1.No cuenta con pagina web.

2.Limitantes en cantidad de canales de

ventas.

3.Limitantes en medios y canales de pagos.

4.Falta de puntos de venta de distribucion
para que la entrega sea mas rapida y

oportuna

5.Existe la probabilidad de que varios
clientes no compren porque no pueden
comprobar la calidad de los productos

6.Poco publico en redes sociales, es decir

pocos seguidores

7.Pocainversién en publicidad

8.No posee conocimiento ni experiencia en
comercio electrénico en zona rural del

departamento de Lambayeque.

0.06

0.08

0.06

0.09

0.06

0.07

0.06

0.04

0.04

0.05

0.05

0.06

0.06

0.05

0.24

0.32

0.24

0.27

0.24

0.21

0.12

0.12

0.04

0.10

0.05

0.06

0.06

0.05
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9.La dotacibn del personal no es

especializada para realizar comercio 0.04 2 0.08
electrénico.
Total 1 2.59
Tabla 35
Poblacion del departamento de Lambayeque
EDAD URBANO RURAL TOTAL TOTAL (%)
0-19 afios 330161 97 380 427 541 36
20-24 afios 85 436 17 717 103 153 9
25-33 afios 142 520 30 308 172 828 14
34-41 afios 66 849 13594 80 443 7
42-44 afos 63 887 13 094 76 981 6
45-54 afos 110 455 20 965 131 420 11
55-64 afios 83 950 15744 99 694 8
65 a mas afios 87 863 17 337 105 200 9
971121 226 139 1197 260 100
Tabla 36
Poblacion objetivo de Lambayeque
Urbano Rural Total %
Paoblacién objetivo 95678 95678 8
No considerado 971121 130 461 1101582 11
Total 971121 226 139 1197 260 19
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Tabla 37

Muestra de estudio

POBLACION
DISTRITO OBJETIVO MUESTRA
Morrope 14913 129
Olmos 13 947 129
Motupe 5903 47
Lambayeque 5125 44
Monsefu 3783 32
Total 43 671 381
Tabla 38
Encuestados por distrito
DISTRITO FRECUENCIA PORCENTAIJE
Lambayeque 44 11,5
Monsefu 32 8,4
Morrope 129 33,9
Motupe 47 12,3
Olmos 129 33,9
Total 381 100,0
Tabla 39
Tamario de mercado
Datos generales de Lambayeque
Poblacion total 2022 1 360 500
Poblaciéon masculina 665 100
Poblacion femenina 695 400
Edad 18-24 151 200
Edad 25-39 292 100
Edad 40-55 264 300
Edad 18-55 707 600
Nivel socioeconémico C 213 695
Nivel socioeconémico D 239 169
Personas de 18-55 afios en los niveles C D. 500 981

Nota. Adaptado de CPI Research (2022)
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Tabla 40

Encuestas macroeconémicas del BCRP, inflacion (%) Expectativas

FECHA DE ENCUESTA SISTEMA EMPRESAS NO
ECONOMICOS FINANCIERO FINANCIERAS
Expectativas anuales 2023 3,80 % 3,55 % 4,00 %
31 de mayo de 2022 6,00 % 5,50 % 5,80 %
28 de febrero de 2021 2,50 % 2,00 % 2,20 %
31 de marzo de 2021 2,30 % 2,00 % 2,20 %
30 de abril de 2021 2,00 % 2,00 % 2,30 %
31 de mayo de 2021 2,45 % 2,00 % 2,30 %
30 de junio de 2021 2,30 % 2,50 % 2,50 %
31 julio de 2021 2,80 % 3,00 % 2,50 %
31 de agosto de 2021 2,80 % 3,00 % 3,00 %
30 de setiembre de 2021 2,80 % 3,00 % 3,00 %
31 de octubre de 2021 2,90 % 3,00 % 3,00 %
30 de noviembre de 2021 2,80 % 3,00 % 3,00 %
31 de diciembre de 2021 2,90 % 3,00 % 3,00 %
31 de enero de 2022 2,85 % 3,00 % 3,00 %
28 de febrero de 2022 3,00 % 3,00 % 3,20 %
31 de marzo de 2022 3,10 % 3,50 % 3,50 %
30 de abril de 2022 3,20 % 3,50 % 4,00 %
31 de mayo de 2022 3,80 % 3,55 % 4,00 %

Nota. Fuente: BCRP (2022).

Tabla 41

Célculo del mercado potencial

POBLACION DE LAMBAYEQUE RURAL

% poblacion 18
Poblacion en nimero de habitantes 248 318,00
Distribucion socioeconémica (C D) y de 18 a 55 afios

Mercado potencial 91439
% personas que compran productos que la empresa ofrece 28,90
Mercado disponible 26 426,00
% probabilidad de que compre a la empresa 71,40
Mercado efectivo 18 868,00
Cantidad promedio de compra en un mes 0,25
Alcance de Simulacion. Dato de experto segun resultado de Facebook 2000
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Interaccion de la publicacion. Dato de experto segun resultado de Facebook 150

Engagement en Facebook segun experto. Personas si interesadas diariamente 13,33
Duracién de la campafia (en dias) 30
Persona interesadas al mes 400
Validar con expertos. % de personas que reaccionarian a consumir 40
Mercado meta (ventas al mes) 160

Nota. Fuente: CPI Research (2022), Agencia Andina (2023), INEI (2020).
Tabla 42
Presupuesto del plan de marketing

Campafia de atraccion

Etapa 1 Mes 1

GoogleAds S/ 1000

Marketing digital Social Ads S/ 2000
TikTok S/1000

Total S/ 4000

Campaniia de posicionamiento

Etapa 2 2024 2025 2026 2027 2028
Social Ads S/ 17 500 S/ 12 300 S/ 10 350 S/ 16 640 S/ 14 630
TikTok S/ 6000 S/ 4200 S/ 5300 S/ 9720 S/ 6540

Total S/ 23 500 S/ 16 500 S/ 15 650 S/ 26 360 S/ 21170

Campafia de fidelizacién

Etapa3 2024 2025 2026 2027 2028
Marketing digital ~ - c /> /12000 S/13200 S/14400 S/15600  S/16 800
Total S/12000 S/13200 S/14400 S/15600 S/ 16800

Talleres presenciales

Talleres presenciales 2024 2025 2026 2027 2028
Costo S/ 4540 S/ 4000 S/ 3500 S/ 3600 S/°3000
Marketing Total S/ 4540 S/ 4000 S/ 3500 S/ 3600 S/°3000

Presupuesto total de marketing digital

2023 2024 2025 2026 2027 2028 Total
Etapa 1 S/ 4000 S/ 4000
Etapa 2 S/23500 S/16500 S/15650 S/26360 S/21170 S/103180
Etapa 3 S/12000 S/13200 S/14400 S/15600 S/16800 S/72000
Talleres S/500 S/10000 S/4000 S/3500 S/3600 S/3000 S/24600
Total S/4500 S/45500 S/33700 S/33550 S/45560 S/40970 S/203780
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Tabla 43

Distritos de Lambayeque con cobertura y poblacién rural

PROVINCIA  DISTRITO Urbano Rural  Total  9%total % rural 0 "uré Poblacion Operadores de internet con conexion
acumulado  objetivo

Lambayeque Morrope 12390 35993 48 383 4,0 15,9 15,9 16,917 Entel 4G Movistar  Bitel

Lambayeque Olmos 14473 32 166 46 639 3.9 14,2 30,1 15,118 Claro 4G Entel 4G Movistar  Bitel
Ferrefafe Pitipo 8189 17 348 25537 2,1 7,7 37,8 8,154 Entel 4G poco  Movistar  Bitel

Lambayeque Motupe 16275 13627 29 902 2,5 6,0 43,8 6,405 Claro 4G Entel 4G poco  Movistar  Bitel

Lambayeque Tucume 9241 12 667 21908 1,8 5,6 49,4 5,954 Claro 4G Entel 4G poco  Movistar  Bitel

Lambayeque Lambayeque 59969 11512 71481 6,0 51 54,5 5,410 Claro 4G Entel 4G poco  Movistar  Bitel
Ferrefiafe Incahuasi 10 894 10 894 0,9 4,8 59,3 5,120 Claro 4G

Lambayeque Mochumi 7750 10 703 18 453 15 4,7 64,1 5,030 Entel 4G poco  Movistar  Bitel
Ferrefafe Cafiaris 8624 8624 0,7 3.8 67,9 4,053

Lambayeque Salas 4236 8400 12 636 1,1 3,7 71,6 3,948 Claro 4G Entel 4G Movistar  Bitel
Chiclayo Monsefa 23 969 8256 32225 2,7 3,7 75,3 3,880 Claro 4G Entel 4G poco  Movistar  Bitel

Lambayeque Jayanca 9170 8073 17 243 1,4 3,6 78,8 3,794 Claro 4G Entel 4G poco  Movistar  Bitel
Chiclayo La Victoria 4888 90 912 7,6 2,2 81,0 2,297

86 024
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Tabla 44

Presupuesto de operaciones y logistica

Presupuesto administrativo 2024 2025 2026 2027 2028
Alquiler de local 14 400 14 400 14 400 14 400 14 400
Utiles de oficina y operacion 2000 2060 2122 2185 2251
Servicios comunes (agua, luz,

telefonia e internet) 9120 9394 9675 9966 10 265
Materiales de limpieza 200 206 212 219 225
Subtotal S/ 25720 26 060 26 409 26 770 27141
Presupuesto Gltima milla

Empaques 10 325 11334 13250 13422 15 407
Combustible (reparto

consolidado 85 %) 39 004 42124 45 494 49134 53 064
Gasto envios agencias (15 %) 13766 37781 44 167 44741 51 357
Seguros 6000 6180 6365 6556 6753
Mantenimiento movilidad 2500 2575 2652 2732 2814
Mantenimiento oficinas y

almacenes 1000 1050 1103 1158 1216
Desmedro notarial 800 824 849 874 900
Merma por reclamos y

devoluciones (0,5 % anual/und.

vendidas) 3953 4469 5382 5615 6639
Subtotal S/ 77 347 106 338 119 262 124 233 138 151
Total S/ 103 067 132 397 145 672 151 002 165 292
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Tabla 45

Presupuesto total de tecnologia

Descripcién 2023 2024 2025 2026 2027 2028 Total
WooCommerce brands S/ 144,30 S/ 144,30 S/ 144,30 S/ 144,30 S/ 144,30
WhatsApp Chat for S/181.30 S/181.30 S/181.30 S/181.30 S/181.30
WooCommerce
Order on WhatsApp for
WooCommeres S/ 107,30 S/ 107,30 S/ 107,30 S/ 107,30 S/ 107,30
CRM: Manychat S/ 107,30 S/ 107,30 S/ 107,30 S/ 107,30 S/ 107,30
Yoast SEO pro S/ 366,30 S/ 366,30 S/ 366,30 S/ 366,30 S/ 366,30
Certificado SSL S/ 180,00 S/ 180,00 S/ 180,00 S/ 180,00 S/ 180,00
Mantenimiento de laptop S/ 600,00 S/ 600,00 S/ 600,00 S/ 600,00 S/ 600,00 S/ 600,00
Servicio de internet S/ 840,00 S/ 840,00 S/ 840,00 S/ 840,00 S/ 840,00 S/ 840,00
Compra de servidor S/ 4300,00
Servicio dev'vzgogramador $/12000,00  S/1200000  S/12000,00  S/12000,00 S/ 12 000,00
Servicio del Front end- $/1200000  S/1200000  S/12000,00  S/1200000  S/12000,00
developer
Serv'cg’e‘:ier:gUX/ Ul $/12000,00  S/12000,00  S/12000,00  S/1200000  S/12 000,00
CRM Active Campaing S/ 720000 S/ 720000 S/ 720000 S/ 720000 S/ 7200,00
S/ 5740,00 S/4567470  S/4567470  S/4567470  S/4567470 S/ 4567470 S/ 234 113,50




Tabla 46

Resultados de la regresion lineal para la proyeccién del mercado efectivo

Resumen

Estadisticas de la regresion

Coeficiente de correlacion

maltiple 0,99996618
Coeficiente de determinacion
R"2 0,99993236
R”2 ajustado 0,99990981
Error tipico 3,83150639
Observaciones 5
ANALISIS DE VARIANZA L
Gfados de Suma de cuadrados PromedaEIos F Valor critico de F
libertad cuadrados
Regresion 1 651035,67 651035,67 44347,15 2,36E-07
Residuos 3 44,041324 14,680441
Total 4 651079,71
Coeficientes Error tipico Estadistico t Probabilidad Inferior 95 % Superior 95 %
Intercepcion 17588,6426 4,0185178 4376,898 2,63E-11 17575,85 17601,43
X 255,154006 1,2116287 210,58762 2,36E-07 251,2981 259,0099
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Tabla 47

Valores de los coeficientes de la regresion lineal

Coeficientes

Intercepcion (Valor de "a") 17588,64264

Var X (Valor de "b") 255,1540057
Tabla 48
Politicas de ventas de Importaciones Pao
Contado 85 %
Creédito 15% 45 Dias
Detalle 2024 2025 2026 2027 2028
Contado 1178893 1333003 1 605 087 1674728 1980 051
Crédito 208 040 235 236 283 251 295 540 349 421
Presupuesto de cobranzas de Importaciones Pao
Detalle 2024 2025 2026 2027 2028
Efectivo 1360 928 1564 840 1882 335 1968 732 2322737
Cuentas por cobrar 26 005 29 404 35 406 36 943 43678
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Tabla 49

Planilla de Importaciones Pao

Planilla proyectada Administracion . Su’el.do . St{e!do . Su’el.do ] Su’el.do ] Stxle!do
(mes) Cantidad | Basico | Cantidad | Bdasico | Cantidad | Basico | Cantidad | Basico | Cantidad | Basico
2024 2025 2026 2027 2028
Gerente general 1 3,000 1 3,090 1 3,183 1 3,278 1 3,377
Jefe administrativo 1 2,300 1 2,369 1 2,440 1 2,513 1 2,589
lefe de logistica 1 2,300 1 2,369 1 2,440 1 2,513 1 2,589
Encargado de Marketing 1 2,300 1 2,369 1 2,440 1 2,513 1 2,589
Asistente administrativo 2 1025 2 1,056 2 1,087 2 1,120 2 1,154
Almaceneros 1 1025 1 1,056 1 1,087 1 1,120 1 1,154
TOTAL 7 12,975 7 13,364 7 13,765 7 14,178 7 14,603
Sueldo Sueldo Sueldo Sueldo Sueldo
Planilla proyectada Ventas (mes) Cantidad | Basico | Cantidad | Basico | Cantidad | Basico | Cantidad | Basico | Cantidad | Basico
2024 2025 2026 2027 2028
Jefe Ventas Online 1 2,300 1 2,369 1 2,440 1 2,513 1 2,589
Vendedor online 1 1,025 1 1,056 1 1,087 1 1,120 1 1,154
TOTAL 2 3,325 2 3,425 2 3,527 2 3,633 2 3,742
Tabla 50
Adgquisicion de bienes y servicios
Adquisicién de bienes y servicios / Administracion 2024 2025 2026 2027 2028
WooCommerce brands 144 144 144 144 144
WhatsApp Chat for WooCommerce 181 181 181 181 181
Order on WhatsApp for WooCommerce 107 107 107 107 107
CRM: Manychat 56 56 56 56 56
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Yoast SEO pro 366 366 366 366 366
Certificado SSL 180 180 180 180 180
Mantenimiento de laptop 600 600 600 600 600
Servicio de internet 840 840 840 840 840
Servicio del Programador web 12 000 12 000 12 000 12 000 12 000
Servicio del Front end-developer 12 000 12 000 12 000 12 000 12 000
Servicio del UX/UI Desing 12 000 12 000 12 000 12 000 12 000
CRM Active Campaing 7200 7200 7200 7200 7200
TOTAL 45 675 45 675 45 675 45 675 45 675
Adquisicion de bienes y servicios 2023 2024 2025 2026 2027

Ventas

Atraccion 4500

Posicionamiento 23500 16 500 15 650 26 360 21170

Fidelizacion 12 000 13200 14 400 15 600 16 800

Talleres 500 10 000 4000 3500 3600

TOTAL 5000 45 500 33700 33550 45 560 40 970
Tabla 51

Pagos de servicios

Adquisicién de bienes y servicios comunes 2024 2025 2026 2027 2028
Empaques 10 325 11334 13250 13422 15 407
Utiles de oficina y operacion 2000 2060 2122 2185 2251
Materiales de limpieza 200 206 212 219 225
Combustible (reparto consolidado 70 %) 27532 29735 32114 34 683 37 457
Gasto envios agencias (40 %) 36 710 37781 44 167 44 741 51 357
Mantenimiento movilidad (2 motos) 2500 2575 2652 2732 2814
Mantenimiento oficinas y almacenes 1000 1050 1103 1158 1216
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Desmedro notarial

Alquiler local

Seguros

Merma por reclamos y devoluciones (0,5 % anual/unid. vendidas)
Servicios comunes (agua, luz, telefonia e internet)

Total

800
1200
6000
3953
9120

80 266

824
1200
6180
4469
9394

84 741

849
1200
6365
5382
9675

95 620

874
1200
6556
5615
9966

99 140

900
1200
6753
6639

10 265
110 727
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Tabla 52

Plan de inversiones Importaciones Pao

INVERSION EN ACTIVOS FIJOS IMPORTACIONES PAO

Activo Valor
Implementacion de local - &rea administracion y ventas 25 000
Muebles y enseres-area administracion y ventas 12 000
Equipamiento, computadoras 40 000
Subtotal 77 000
IGV 18 % 13 860
TOTAL S/ 90 860
INVERSION EN ACTIVOS FIJOS INTANGIBLES IMPORTACIONES PAO
Activo V. unit. Total
Constitucion de empresa 450 450
Tramites y permisos 750 750
Mantenimiento de laptop 600 600
Servicio de internet 840 840
Compra de servidor 4300 4300
TOTAL S/ 6940
Tabla 53
Capital de trabajo de Importaciones Pao
Detalle Valor
CCE 15
Necesidades diarias 3206
Subtotal efectivo 48 091
Caja chica (presupuesto de riesgos) 2244
TOTAL S/ 50 335
Tabla 54
Estructura del financiamiento de Importaciones Pao
Detalle Valor %
Capital propio (socio) 88 565 60
Préstamo 59 044 40
TOTAL S/ 147 609 100
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Tabla 55

Financiamiento bancario de Importaciones Pao

Banco CAJA Plazo 4 anos
Préstamo 59 044 Pago Mensual
TAMN (https://shorturl.at/efKWO0) 67,49 % Cuota 2970,44
TEM 4,39 % Pagos 48
Tabla 56
Tabla de amortizacion de préstamo
N.° Cuota Interés Amortizacion Saldo
0 59 044
Ene-24 2970 2593 377 58 666
Feb-24 2970 2576 394 58 272
Mar-24 2970 2559 411 57 861
Abr-24 2970 2541 429 57 431
May-24 2970 2522 448 56 983
Jun-24 2970 2502 468 56 515
Jul-24 2970 2482 488 56 027
Ago-24 2970 2460 510 55517
Set-24 2970 2438 532 54 984
Oct-24 2970 2415 556 54 429
Nov-24 2970 2390 580 53 849
Dic-24 2970 2365 606 53 243
Ene-25 2970 2338 632 52 611
Feb-25 2970 2310 660 51951
Mar-25 2970 2281 689 51 262
Abr-25 2970 2251 719 50 543
May-25 2970 2220 751 49 792
Jun-25 2970 2187 784 49 008
Jul-25 2970 2152 818 48 190
Ago-25 2970 2116 854 47 336
Set-25 2970 2079 892 46 444
Oct-25 2970 2040 931 45513
Nov-25 2970 1999 972 44 542
Dic-25 2970 1956 1014 43 527
Ene-26 2970 1912 1059 42 469
Feb-26 2970 1865 1105 41 363
Mar-26 2970 1817 1154 40 209
Abr-26 2970 1766 1205 39 005
May-26 2970 1713 1257 37747
Jun-26 2970 1658 1313 36 434
Jul-26 2970 1600 1370 35064
Ago-26 2970 1540 1431 33634
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Set-26 2970 1477 1493 32140
Oct-26 2970 1411 1559 30581
Nov-26 2970 1343 1627 28 954
Dic-26 2970 1272 1699 27 255
Ene-27 2970 1197 1774 25 481
Feb-27 2970 1119 1851 23 630
Mar-27 2970 1038 1933 21 697
Abr-27 2970 953 2018 19 680
May-27 2970 864 2106 17 574
Jun-27 2970 772 2199 15375
Jul-27 2970 675 2295 13080
Ago-27 2970 574 2396 10 684
Set-27 2970 469 2501 8182
Oct-27 2970 359 2611 5571
Nov-27 2970 245 2726 2845
Dic-27 2970 125 2845 0
TOTAL S/ 142 581 83 537 59 044
Tabla 57
Pago de interés y amortizacion
2024 2025 2026 2027
Interés 29 845 25930 19373 8390
Amortizacion 5801 9716 16 273 27 255
Tabla 58
Pago de IGV
DETALLE 2023 2024 2025 2026 2027 2028
IGV cobrado 211566 239223 288 051 300 549 355 343
IGV pagado 13 860 174606 190 655 225435 236 417 274763
IGV a pagar -36960  -48 568 -62 617 -64 132 -80 580
Crédito fiscal 13 860 0 0 0 0 0
IGV Sunat 0 -23100  -48568 -62 617 -64 132 -80 580
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Tabla 59

Pago de impuesto a la renta

DETALLE 2024 2025 2026 2027 2028
Pago a cuenta impuesto renta 1,5 % mensual 17631 19935 24004 25046 29612
Impuesto renta calculado 1515 18219 41633 45395 73545
Impuesto renta por pagar siguiente afio -16 115 -1716 17628 20349 43933
Total pago impuesto renta 17 631 3820 22288 42674 49961
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Tabla 60

Depreciacion

Depreciacion de activos fijos

% de % de Tasa de
R L Valor de L
_ distribucion distribucion adquisicion depreciacion
Activo ADM VENTAS anual 2024 2025 2026 2027 2028 V.R.

I,mplemer_1t§0|on_d,e local - 30 % 20 %
area administracion y ventas 25000 3% 750 750 750 750 750 21 250
Mue.bl.es y e-r}seres-area 35 0 65 %
administracion y ventas 12 000 10 % 1200 1200 1200 1200 1200 6000
Equipamiento, 0% 100 %
computadoras 40 000 10 % 4000 4000 4000 4000 4000 20 000

TOTAL S/ 77 000 5950 5950 5950 5950 5950 47 250
Amortizacién de activos fijos intangibles

. % de . . % de_ Valor de Tasg de_
distribucion distribucion depreciacion
Activo ADM VENTAS anual 2024 2025 2026 2027 2028

Constitucion de empresa 100 % 0% 450 20 % 90 90 90 90 90
Tramites y permisos 100 % 0% 750 20 % 150 150 150 150 150
Mantenimiento de laptop 0% 100 % 600 20 % 120 120 120 120 120
Servicio de internet 0% 100 % 840 20 % 168 168 168 168 168
Compra de servidor 0% 100 % 4300 20 % 860 860 860 860 860

TOTAL S/ 6940 1388 1388 1388 1388 1388
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Tabla 61

Ratios financieros

RATIOS

IMPORTACIONES PAO 2024 2025 2026 2027 2028
Liquidez
Liquidez corriente 1,64 1,34 1,12 1,17 1,16
Prueba acida 1,16 1,10 1,02 1,11 1,10
Prueba defensiva 0,96 0,91 0,85 0,89 0,91
Capital de trabajo 8222590 52890,63 2355537 2986537 3617537
Apalancamiento
Endeudamiento total 0,70 0,69 0,70 0,67 0,73
Endeudamiento patrimonial 2,27 2,18 2,28 1,98 2,56
Multiplicador de capital 3,26 3,15 3,24 2,93 3,50
Cobertura de intereses 1,17 3,38 8,28 19,34 #iDIV/0!
Actividad
Rotacion de cuentas por
cobrar 8 8 8 8 8
Periodo promedio de
cobranzas 45 45 45 45 45
Rotacién de cuentas por pagar 6 6 6 6 6
Periodo promedio de pagos 60 60 60 60 60
Rotacion de inventarios 98,33 94,43 98,12 99,40 102,69
Periodo promedio de rotacion
de inventarios 3,66 3,81 3,67 3,62 3,51
Rotacidn de activos totales 4,08 4,76 5,57 6,44 6,36
Rentabilidad
Margen bruto 0,33 0,33 0,33 0,33 0,33
Margen neto 0,00 0,03 0,06 0,06 0,09
Retorno sobre el Activo
(ROA) 0,01 0,16 0,35 0,42 0,57
Retorno sobre el Patrimonio
(ROE) 0,04 0,49 1,12 1,22 1,98
DUPONT
Margen neto 0,00 0,03 0,06 0,06 0,09
Rotacion de activos 4,08 4,76 5,57 6,44 6,36
Multiplicador de capital 3,26 3,15 3,24 2,93 3,50
ROA 0,01 0,16 0,35 0,42 0,57
Multiplicador de capital 3,26 3,15 3,24 2,93 3,50
ROE 0,04 0,49 1,12 1,22 1,98
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Tabla 62

Punto de equilibrio para Importaciones Pao

Concepto Unidades 2024 2025 2026 2027 2028
Precio de venta s/ 20,2 20,8 21,4 22,0 22,7
unitario
tC‘t’SItO variable s/ 942338 1056194 1271533 1325203 1568328
ota
Unidades Producto
producto . 68 830 75561 88 334 89 483 102 715
. estandarizado
estandarizado
Costo variable s/ 13,69 13,98 14,39 14,81 15,27
unitario
Margen de
contribucion S/ 6,46 6,78 6,98 7,21 7,41
unitario
Costos fijos s/ 202239 204579 208059 209409 213999
totales
Punto equilibrio  Producto 31315 3p1gg 20797 29049 28879
en unidades estandarizado
% VENTAS % 4549% 39,95 % 33,73%  32,46%  28,12%
funto equilibrio s/ 630892 626561 636969 639611 654940
Tabla 63
Lista de riesgos
Probabili
Area Riesgos dad de Impact
ocurrenc 0
ia
Marketing Pérdida de clientes 2 5
Proveedores que no cumplan con pedido 4 4
Aumento de precio de los productos por aumento del tipo 3 3
cambiario de divisa
Operaciones y Aumento del costo del delivery (tercerizado) 3 3
logistica Demora en recojo de mercaderia y entrega de productos 2 3
Recojo y entrega de producto en malas condiciones por el 3 5
transporte
Producto defectuoso de fabrica 4 4
Fallas de internet para la interaccion de la pagina web 3 3
Tecnologia Problemas en el sistema con las plataformas de pago 4 3
Ingreso de phishing en la web 3 3
Renuncia de personal de confianza encargado de logistica 4 4
Recursos humanos No encontrar personal calificado para el puesto solicitado 3 4
Mal desempefio laboral del personal 3 4
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Tabla 64

Indicadores de riesgos

Area Riesgos _Indicador Meta
. T . I'aSa ae cnuarm rate
Marketing Pérdida de clientes <149
(rotacion) -
Proveedores que no Tiempo promedio de - 3 dias
cumplan con pedido entrega -
Operaciones Recojo y entrega de .
P . y 10y g Nivel de reclamos de < 0,05 % (productos
logistica producto en malas . N .
.. clientes por dafios en vendidos
condiciones por el
productos anualmente)
transporte
No encontrar personal Numero de candidatos por
RecUrsos calificado _pzflra el puesto vacante > 100 personas
hUManos soI|C|~tado 5
Mal desempefio laboral del Tasa de rotacion de <15 % anual
personal empleados
Tabla 65

Encuestas de expectativas macroecondmicas del BCRP, tipo de cambio

FECHA DE ENCUESTA SISTEMA EMPRESAS NO
ECONOMICOS FINANCIERO FINANCIERAS
Expectativas anuales 2023 3,80 3,80 3,80
30 de abril de 2022 3,80 3,85 3,80
31 de mayo de 2022 3,85 3,80 3,80
28 de febrero de 2021 3,55 3,38 3,50
31 de marzo de 2021 3,60 3,45 3,50
30 de abril de 2021 3,65 3,50 3,60
31 de mayo de 2021 3,75 3,45 3,60
30 de junio de 2021 3,94 3,75 3,71
31 julio de 2021 4,10 4,00 3,80
31 de agosto de 2021 4,50 3,95 4,00
30 de setiembre de 2021 4,40 4,30 4,10
31 de octubre de 2021 4,30 4,18 4,00
30 de noviembre de 2021 4,25 4,20 4,01
31 de diciembre de 2021 4,25 4,10 4,10
31 de enero de 2022 4,10 3,96 4,00
28 de febrero de 2022 3,93 3,85 3,90
31 de marzo de 2022 3,90 3,80 3,90
30 de abril de 2022 3,90 3,85 3,90
31 de mayo de 2022 3,90 3,80 3,86

Nota. Fuente: BCRP (2022)
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Tabla 66

Andlisis PESTEL

VARIABLE FACTORES Muy desfavorable Desfavorable Neutro Favorable Muy favorable O/A
Politico Crisis politica X A
PBI X 0]
Tipo de cambio X ]
Econdmico Inflacion o
Pobreza X X O-A
Libertad econdémica X A
Incremento del comercio
- X O
electronico
Riesgo de estafa X A
o 0]
Bancarizacion
Tecnoldgico Menos uso de internet en zonas A
rurales X X
Conexion )
Categoria mas importante de X A
productos X o
Crecimiento en poblacién de
Demografico ~ Usuarios de servicios de internet X o
jovenes y adultos
X O
Desconocimiento de medios
tecnoldgicos y compras online
. Descuentos por compras online 0]
Social -
por usar tarjetas X
Temor a ser estafados
Uso de internet X A
X A
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Tabla 67

Ventas (S/) de productos en Importaciones PAO

MESES VENTAS 2021 (S/) VENTAS 2022 (S/)
Enero 4 300,00 4192,00
Febrero 3 966,00 5 560,00
Marzo 4 680,00 5511,60
Abril 5100,00 5 556,00
Mayo 7 080,00 4 626,00
Junio 4 600,00 5212,00
Julio 5 166,00 4776,00
Agosto 5 950,00 5 686,00
Septiembre 3 594,00 5 136,00
Octubre 5 558,00 4700,00
Noviembre 6 120,00 4900,00
Diciembre 3 166,00 5080,00
TOTAL 59 280,00 60 935,60

Nota. Fuente: informacién de la empresa Importaciones PAO.

Tabla 68

Egresos (S/) de Importaciones PAO

ITEMS (EGRESOS) 2021 2022
S/ % 2022 %
Gastos de administracion del personal 1200,00 10 1 800,00 9
Gastos de Operaciones 14 854,90 78 15 045,50 76
Gastos en marketing y publicidad 2 400,00 13 3 000,00 15
Total egresos 18 454,90 100 19 845,50 100
Tabla 69

Lista de expertos

NOMBRE PUESTO RUBRO O EMPRESA <~ PE
COBERTURA
Gerson Ramirez Salazar Asesor de Créditos Micro financiero LaT:jarZBque
José Luis Llatas Pérez  Administrador de agencia Micro financiero Cajamarca(rural)
Jubitza Franciskovic Economista ESAN Rural
Ingunza
Alfredo Lenin Reéategui Jefe de Operacionesy Peru Commercial Nsoerltz; i:r:tisllco,
Paredes Abastecimiento Company SAC y

oriente.(rural)
Brenda Carlos

Qqueccafio Gerente Comercial Keros Agp Arequipa(rural)
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Sandro Martin Quiche
Villar

Supervisor de ventas
Agorindustrias Sur Chico

Empresa Montana Lima (rural)
Norte Chico
Vanessa Cuba Peralta Geren.te de.Marketlng. e Compartamos Financiera lea y
Inteligencia Comercia S.A Arequipa(rural)
S . Jefe de Estrategia ;
Stalin Rivera Espino . Internet para Todos A nivel
Comercial naml?_nal(rural)
Diana Yauri Guadalupe Social Media Manage Capece imay
) Avyacucho(rural)
Raquel Sarango Quinde Empresaria Venta ropay accesorios A nivel
para damas y caballeros nacional(rural)
Venta de ropa 'y
Dalia Lima Empresaria accesorios paradamasy  Zona Norte(rural)
caballeros
Angel Luigi Balvin es . . Bambamarca,
Empresario Ferreteria
de Oxapampa Pozuzo(rural)
Sugey Timana Ferré Emprendedora Panaderia Lambayeque(rural)
Nota. Autores del presente trabajo de investigacion
Tabla 70
Fuentes de los factores considerados para la entrevista
FACTOR SUBFACTOR FUENTE
Incremento del comercio El Comercio (2022), BlackSip (2019),
Comportamiento electrénico ComexPert (2019),
tecnoldgico Conexion OCDE (2019), INEI (2022),

Experiencia de
compra

Comportamiento
del mercado

Comportamiento
del consumidor

Servicio al cliente
Comercio electrénico

Calidad de los productos

Precios competitivos

Productos innovadores
Descuentos por compras
online por usar tarjetas
Categoria mas importante de
productos comprados por
internet
Desconocimiento de medios
tecnoldgicos

Posicion financiera

Compras minoristas
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Ecommerce News (2022).
Tejeda-Villanueva et al. (2019)
y Parra et al. (2015)

El Comercio (2022).
Tejeda-Villanueva et al. (2019)
y Parra et al. (2015)
Tejeda-Villanueva et al. (2019)
y Parra et al. (2015)
Infomarketing (2022).

Infomarketing (2022).

Infomarketing (2022).

Orihuela y Siuce 2019)

David (2013), Tejeda-Villanueva et al. (2019)

y Parra et al. (2015)

Infomarketing (2022)



Lealtad del cliente

Tejeda-Villanueva et al. (2019)

y Parra et al. (2015)

Tabla 71

Preguntas de entrevista a expertos

PREGUNTAS REALIZADAS

FACTORES

1. ¢Qué tan importante considera el comercio electrénico para interactuar
con los clientes en la zona rural?

2. ¢Qué medidas tecnoldgicas se pueden implementar para mejorar la
relacion comercial con los clientes en la zona rural?

3. ¢Usted como experto en su rubro cree que el gobierno esta apoyando el
desarrollo de los negocios de la zona rural mediante la tecnologia?

4. ;En qué considera se deben enfocar las empresas para mejorar la
experiencia al cliente de la zona rural?

5. ¢ Qué elementos cree usted que valoran mas los clientes en la zona rural
al momento de realizar la compra online?

6. ¢Como han evolucionado los negocios en la zona rural de acuerdo a las
nuevas tendencias de compra?

7. ¢Cuales son los medios de pago mas adecuados en el proceso de compra
del consumidor rural?

8. ¢ Qué tipo de productos o servicios considera usted son los mas
demandados por internet para el cliente de la zona rural?

9. ¢(Cdémo influye en el cliente rural la falta de conocimiento acerca de
comercio electronico para que pueda ampliar sus compras?

10. ¢Qué tipo de negocio considera usted que tiene mayor potencial
econdémico para desarrollar en la zona rural?

11. ¢En su opinidn cuéles serian los factores que inhiben a los clientes de la

zona rural al realizar una compra mediante comercio electrénico?

12. ;Cdémo generaria fidelizacién a los clientes rurales mediante el comercio

electronico?

Comportamiento
tecnoldgico

Experiencia de
compra

Comportamiento
del mercado

Comportamiento
del consumidor

Tabla 72

FODA cruzado

01| 02| 03| 04| O5| 06| O7| O8 | AL | A2 | A3 | Ad

A5 | A6 | A7 | A8

F1 X

F2 X

F3

F4

F5 | X X X

F6 X

F7 X

F8 X
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D1 | X
D2 X
D3
D4 X
D5
D6 X X
D7 X X
D8 | X X
Tabla 73
Matriz PEYEA
POSICION ESTRATEGICA
INTERNA POSICION ESTRATEGICA EXTERNA
Fuerza Financiera (FF) Calif Estabilidad del Ambieate (EA) Calif.
Rendimiento cobre |y inverzidn 4 Cambios tecnoldgicos 2
Apalancamiento 2 Ezcala de precios de productos de competidores 2
Liquidez 4 Prosién competitiva 2
Capital de trabajo 3 Inqrese 4o nuevar campeotidoros 4
Riesqosz implicitos del negocio 4 Elevadainflacidn acrual 2
Sestidn y control de compraz 3 proveedore Crivir puliticanacional 3
Conecitividad 4
Total 22 Total 13
Promedio 3.7 Promedio 2.1
YENTAJA COMPETITIVA(YC) Calif FUERZA DE LA INDUSTRIA (FI) Calif
FParticipacién delmercado 3 Incrementoonelure 4o comeorcioeloctrbnice 3
Calidad delpradusra 2 Tipode cambio ertable 5
Servicio ol cliente 3 Crocimionta rignificativaments do ventar minorutar ollinoa 3
Conecimientoenelmercade 1 Riorqn dofreuds sloctrénics 3
Diversificacidny utilidad do praductar 1 Crecimiento del PBI 4
Provesvrer confiables 1 Categoriaz de productoz importantes de retail online 4
Erpecializacinen camercio olectrénice 2
Total 13 Total 22
Promedio 1.9 Promedio 3.1

X=VC+Fl

1.80 Y=EA+FF

197

1.00




Tabla 74

Ventas minoristas online en el Per(

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Moda (ropa y calzado) 124,3 180,6  260,8 358 4729 6014 738,5
Belleza y cuidado personal 31,8 37,9 46,2 52,3 57,9 63,1 1129
Acrticulos para el hogar 2,4 27 3,3 3,8 4,2 4,2 5,2
Juguetes y articulos para

nifios 0,8 0,9 1 1,2 1,3 1,3 1,4
Productos electronicos de

consumo 363,3 416 511,5 600,4 6728 7259 833
Total 522,6 662,4 822,8 1015,7 1209,1 13959 1691

Nota. En millones de soles. Fuente. Statista (2023)

Tabla 75

Participacion por categoria de ventas online en el Peru

Categoria 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Moda (ropay 23,78% 2726% 31,70% 3525% 39,11% 43,08% 43,67 %
calzado)

Belleza y cuidado 6,08% 572% 561% 515% 479% 452% 6,68%
personal

Acrticulos parael 046% 408% 040% 037% 035% 030% 031%
hogar

Juguetes y articulos 0,15% 0,14% 012% 0,12% 011% 0,09% 0,08%
para nifos

Productos 69,52% 62,80% 62,17% 59,11% 5564% 52,00% 49,26 %
electronicos de

consumo

100,00 100,00 100,00% 100,00 100,00 100,00 100,00
Total % % % % % %

Nota. Los célculos se realizan en proporcion al total de ventas (Tabla 5).
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Tabla 76

Crecimiento de ventas online por categoria en el Peru

Categoria

2017 2018 2019 2020

2021 2022

Moda (ropa y calzado)

Belleza y cuidado personal
Acrticulos para el hogar
Juguetes y articulos para

nifios

Productos electronicos de

consumo

4529%  4441% 37,27% 32,09%
19,18% 2190% 1320% 10,71%
1025,00% -87,78% 15,15% 10,53 %
1250% 11,11% 20,00% 8,33%

1451% 2296% 17,38% 12,06 %

271,17% 22,80 %
8,98% 78,92%
0,00% 2381%
0,00 % 7,69 %

789% 1475%

Nota. Los célculos se realizan con respecto a las ventas del afio anterior (Tabla 5).

Tabla 77
Engagement
ENGAGEMENT
llahui Importaciones Pao Grupo Usuy
Creacion 1/6/2018 10/8/2021 1/4/2018
Seguidores 89 000 293 8600
Likes 834 49 536
Comments 86 28 1355
Total 920 77 1891
Engagement 1% 26 % 22 %
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Tabla 78

Segmentacion

Variables de segmentacion de mercado Fuente

Descripcion

Especificaciones

20 a 54 afios

Masculino y Femenino

Demografica

A, B,C D

Ingresos

desde Remuneracién minima vital

Geografica Departamento de Lambayeque |Zonas rurales

Psicografica Clase social

Aprecian una buena atencién

Busca confianza para comprar
Facilidad para comprar Fuente: Encuesta

El producto llegue a tiempo realizada para andlisis
Calidad del producto cuantitativo de Ia tesis.

El producto tenga las mismas
caracteristicas que le vendieron

Generacion X

Adictos al trabajo
Menos dependientes a la tecnologia

Actitudinales Millenials

Nativos digitales

Personas con mayor preparacion para
el ambito laboral Fuente: Caracteristicas

Generacion Z

El internet forma parte de su vida de la generacion X, Yy Z,
Dominio de la tecnologia Iberdrola

Tabla 79

Factores diferenciadores

FACTORES

PROPUESTA DE VALOR

Comprar en linea
Precios accesibles

Productos innovadores

Reduccion en tiempo de entrega
Importaciones de productos chinos

“Somos una empresa que importa productos chinos para
comercializarlos por internet a los clientes de la zona rural

del departamento de Lambayeque ayudandoles a reducir el
tiempo de espera y beneficiarse de productos con precios
accesibles e innovadores a diferencia de las tiendas fisicas”
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Talla 80

Calendario de talleres presenciales
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Tabla 81

Acciones en redes sociales

¢ Publicar contenido de calidad con la finalidad de atraer clientes y llamar la atencion hacia la
marca. Todo ello tiene que estar programado mediante un calendario de publicaciones, de
contenido relevante Util y de valor afiadido. Por ejemplo: videos de un facil uso de los productos

de Importaciones Pao.

o Ganar interaccion mediante trabajo diario en redes, participando de otras cuentas que permitan
atraer clientes y seguidores. Por ejemplo: compartir un anuncio de un producto novedoso en un
grupo social abierto donde estan los clientes que desean realizar compras de productos online.

o Realizar concursos y promociones en las redes sociales en fechas programadas segln calendario
de actividades de social media. Esto alimenta el trafico web, mejora el branding de marca,
genera nueva audiencia y ayuda a medir la preferencia de los productos.

o Realizar publicaciones programadas con la finalidad de obtener comentarios sobre la marca, de
esa manera se tiene bajo control la marca ayudando a identificar opiniones, dudas o posibles
guejas mejorando el contenido en las siguientes publicaciones. Por ejemplo: ¢qué producto de

nuestro catalogo te gustaria que te regalasen?

e Mirar a la competencia es importante para saber qué cosas mejorar en la reputacion en redes
sociales, con ello se puede tomar referencia de la competencia que haya tenido resultado y crear
contenido propio. Por ejemplo, generar contenido que abra debate al publico: ;con qué compras

tus productos online, con 10S o Android?

e Siempre es importante variar los formatos de las publicaciones, todo ello segun el calendario
de actividades de social media, un mismo contenido para cada red social en el formato
correspondiente, ya sean stories, reels, fotos, videos IGTV, shorts.

e Crear un calendario de actividades de social media que permita medir la evolucién de la marca,
la competencia, el segmento, organizando las actividades hacen posible la estrategia en redes
sociales. Crear publicaciones pagadas para captar nuevos clientes de la zona rural con las
caracteristicas de la segmentacion, de manera regular, seguin el impacto que vayan teniendo las
publicaciones anteriores. También se pueden hacer dos publicaciones en paralelo con contenido
diferenciado, de tal manera que el contenido con mejor resultado se va mejorando el mensaje

hacia el publico objetivo.
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Tabla 82

Acciones para ventas privadas

e Desarrollar programa de ventas cruzadas. La propuesta es ofrecer un producto asociado a
compras anteriores. Con ello el cliente percibe una atencién personalizada, basado en las
expectativas del mismo.

e Crear comunidad donde la comunicacion con el cliente es muy importante, es por ello que se
debe desarrollar la comunicacion multicanal mediante redes sociales, web, WhatsApp
empresarial, web. Esto permite informar al cliente en tiempo real y también guiar al cliente para
una compra o consulta, mejorando los indicadores de abandono, retencion y de experiencia al
cliente.

o Proponer al cliente flete gratis a los clientes recurrentes y con un minimo monto de compra.

o Ofrecer garantia de producto si viene defectuoso, con la opcién de recambio, ademas de un
descuento especial en la siguiente compra. Estas opciones permiten generar confianza al cliente
y recomendarnos debido a la solucion y atencion ofrecida a la casuistica.

o Brindar la oport33unidad a los clientes de acumular cierta cantidad de puntos (soles) para que
ganar un producto gratis, si acumula las compras solicitadas en una cartilla para dar seguimiento
de manera fisica o virtual, segiin sus compras.

e Enviar catdlogo mensual con una semana de anticipacion que al publico en general, con
descuento previo del 20 % por ser una preventa.

e Mensaje de bienvenida a los clientes nuevos acompafiados de una encuesta para medir la

cantidad de clientes que ingresaron por recomendacion.

o Desarrollar informacion relacionada con el cuidado del medioambiente para recordar que
nuestros empaques de envio son reciclables, y que los clientes identifiquen que forman parte
del mismo propésito al reciclar adecuadamente.

Tabla 83

Categorias y subcategorias

CATEGORIA SUBCATEGORIA
Hogar Limpieza, cocina, bafio, dormitorio, electrodomésticos
Deporte Accesorios para damas, varones
Nifios Juguetes, accesorios para bebé y nifios
Moda Ropa, calzado, accesorios para hombres y mujeres
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Tabla 84

Productos representativos

Nombre Categoria Foto
Carrito multiusos 5 Accesorios del

niveles Hogar

Calzado dama Calzado

Lenceria Ropa

Aspiradora manual Pequefios

Electrodomésticos

Bolso expandible Ropa

Tobilleras profesionales  Ropa
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Maquina trimmer

Alfombra didactica

Pequefios

Electrodomésticos

Accesorios para el

hogar

Tabla 85

Historial de SKU y precio promedio

~ SUBCA ~ CANTIDA  PRECIO
SKU CATEGORIA T SUBCATEGORIA D SKU PROL\)/IEDI

01ACH Accesorios para H1  Limpieza 200 10
el hogar H2  Cocina 150 15
H3 Dormitorio 80 30
H4 Bafio 100 10
H5 Sala 70 25

002RO
P Ropa R1 Bebe 60 25
R2 Ninos 80 25
R3 Nifias 120 25
R4 Varén 80 20
R5 Mujer 160 25
R6 Deporte 150 25

VUL calzado

Z Z1 Sandalias 30 20
Z2 Zapatos Varon 60 25
Z3 Zapatos Mujer 80 25
74 Zapatillas Vardon 120 25
Z5 Zapatillas Mujer 100 25
76 Nifios 50 26
7 Ninas 60 30

004EL
E E1l Audifonos 30 15
Pequerios E2 Parlantes 25 20
Electrodomestic E3  Madquina Cabello 10 25
E4 Relojes 60 15
E5 Accesorios Celular 200 10
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E6 Luces RGB 100 10

Masajeadores

E7 Corporales 30

ES Secadoras 20 20

E9 Utiles electrénicos 150

2,375 20.15
Tabla 86
Fases del costumer journey
FASES DESCRIPCION

Descubrimiento
Consideracién

Compra

Retencion

Recomendacién

Descubrimiento

Consideracién
Compra

Retencion

Recomendacién

El cliente siente la necesidad de adquirir un producto para su cena
El cliente se asesora mediante comentarios y busquedas en los medios
digitales para conseguir el lugar ideal
El cliente se contacta con la empresa y decide realizar la compra de
manera virtual
El cliente es atendido de manera personalizada con una pronta atencion
y con variedad de productos y precios accesibles.

Brindarles la oportunidad de que si sigue comprando en la empresa
acumula cierta cantidad de puntos (soles) para que pueda ganar
productos gratis. Obteniendo una mejor experiencia en compra
El cliente siente la necesidad de adquirir un producto para su cena
El cliente se asesora mediante comentarios y busquedas en los medios
digitales para conseguir el lugar ideal
El cliente se contacta con la empresa y decide realizar la compra de
manera virtual
El cliente es atendido de manera personalizada con una pronta atencion
y con variedad de productos y precios accesibles.

Brindarles la oportunidad de que si sigue comprando en la empresa
acumula cierta cantidad de puntos (soles) para que pueda ganar
productos gratis. Obteniendo una mejor experiencia en compra

Tabla 87

Acciones en redes sociales

REDES SOCIALES

Facebook: Desde la cuenta oficial de Importaciones Pao se crearan contenidos de nuevos videos
cortos del uso de los productos que ingresando y renuevan el catalogo de productos. Ademas, videos
de los productos mas representativos y vendidos de la semana para mayor informacion hacia los
clientes, como recomendacidn de la semana. Se realizarian también transmisiones en vivo una vez por
mes, llamados shopping lives, con el objetivo de captar compras inmediatas en vivo aprovechando los

descuentos y promociones. También se puede invitar a los espectadores a que sigan la pagina e

interactlen con likes o compartir la transmisidn. Puede haber un sorteo por esas interacciones.
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TikTok: Desde la cuenta oficial de TikTok, dar a conocer la funcionalidad de los productos con mayor

acogida, direccionandolos a la pagina web para la compra en linea semanalmente.

Instagram: Compartir y etiquetar una publicacién referente a productos nuevos que van ingresando,
dando a conocer la diversificacion de Importaciones Pao, o ingresando a un sorteo automaticamente
por etiquetar y compartir la publicacién (el sorteo se realizara en una de las transmisiones en vivo

programadas). Este tipo de publicacion se realizard una vez al mes.

Tabla 88

Frecuencia y tipo de cliente

TIPO DE CLIENTE FRECUENCIA

g Cliente Cliente .
ITEMS Semanal | Quincenal | Mensual
nuevo | recurrente

Recordar al cliente que tiene un abanico
de formas de pago, como transferencia
bancaria, Yape, Plin y pago contra
entrega.

Informar al cliente sobre las
actualizaciones de los catélogos. Incidir
en la diversificacion de productos, los X X X
descuentos y los envios gratis por un
importe minimo de compra.

Lanzar una campafia de descuentos por
dias limitados, mencionando la

. o X X X
oportunidad Unica que no se debe
desaprovechar.
Dar la bienvenida al cliente después de X X

su primera compra.

Redireccionar al cliente al blog de
contenido educativo, para visualizar las X X X
funciones de los productos.

Comunicar a los clientes de un préximo
evento, como sorteos o lives, mediante X X X
redes sociales

Enviar un mensaje de urgencia a los
clientes recordando que quedan 24 horas
para aprovechar la promocion, y que X X X
tienen adn la oportunidad de descargar el
catalogo de productos.

Enviar un catalogo especial por fechas
conmemorativas, como el Dia de la
Madre, del Padre, de los Enamorados,
etc.
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Tabla 89

Cronograma de redes sociales

- . MEDIO OBJETIVO DEL FORMATO
DIA ATEGORIA NTENID
CATEGO SOCIAL POST co ° COMPLEMENTARIO
Lunesy
martes
. Videos cortos e
Productos Comunicar y . .
WhatsApp imagenes de Stories
nuevos vender
productos nuevos
Lunesy
miércoles
Comunicar, vender
Productos enerar Videos cortos de .
Facebook | . y g. Stories
nuevos interacciones con el | productos nuevos
publico interesado
Comunicar, Imagenes de
etiquetar, vender roductos nuevos,
Productos a yip .
NUEVOS Instagram generar ofreciendo ganar Imagen
interacciones con el un premio por
publico interesado compartir
Comunicar, vender
Productos y generar Videos cortos de
Instagram | . g Reels
nuevos interacciones con el | productos nuevos
publico interesado
Miércoles
Comunicar, vender
Productos enerar Videos cortos de
Facebook | . y g. Facebook Ads
nuevos interacciones con el | productos nuevos
publico interesado.
Jueves
Vender y a la vez
Transmisiones enerar Mostrar productos .
. Facebook | . g . P Stories
en vivo interacciones con el en stock
publico interesado
Jueves y
viernes
Comunicar, vender .
Productos con Videos cortos de
. y generar .
mayor TikTok | . . productos con TikTok Ads
) interacciones con el .
acogida e mayor acogida
publico interesado
Productos con Comunicar Videos cortos de
mayor WhatsApp vender y productos con Stories
acogida mayor acogida
Sébado
. Informar y generar Iméagenes de
Informacion .. . .,
Blog suscripciones con el | informacidn con Imagen
cultural e .
publico interesado contenido
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interactivo y
cultural

Tabla 90

Programas de fidelizacion segun redes sociales

Programa de fidelizacion

WhatsApp

Redes
sociales

Pagina
web

Mailing

Desarrollar programa de ventas cruzadas, la
propuesta es ofrecer un producto asociado a
compras anteriores.

X

X

X

Crear comunidad donde la comunicacién con
el cliente es muy importante, Por ello, se debe
desarrollar la comunicacion multicanal.

Proponer al cliente flete gratis a los clientes
recurrentes y con un minimo monto de
compra.

Ofrecer garantia de producto si viene
defectuoso, con la opcién de recambio, ademas
de un descuento especial en la siguiente
compra.

Brindar la oportunidad al comprador de
acumular cierta cantidad de puntos (soles) para
que ganar un producto gratis. Es posible
acumular las compras solicitadas en una
cartilla que puede seguirse de manera fisica o
virtual, segln sus compras.

Enviar catalogo mensual con una semana de
anticipacién que al publico en general, con
descuento previo del 20 % por ser una
preventa.

Mensaje de bienvenida a los clientes nuevos,
acompafado de una encuesta para medir la
cantidad de clientes que ingresaron por
recomendacion.

Desarrollar informacion relacionada con el
cuidado del medioambiente, donde se les
recuerda que nuestros empaques de envio son
reciclables. Los clientes se identifican asi que
forman parte del mismo proposito al reciclar
adecuadamente.
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Tabla 91

Cronograma anual de lanzamiento de campafia publicitaria

Calendario anual de lanzamiento de campafias publicitarias

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic
Lanzamiento
Google Ads | Pégina web X
Facebook X X X X X X X
Sl A Instagram X X X X X X X
WhatsApp X X X X X X X
TikTok X X X X X X
Tabla 92
Direccion de locales aliados
Direccion Geolocalizacion Alcance

Aliados

Local Importaciones Pao

Alameda Prolongacion
Pacasmayo, 751
Urb. Polifap Monterrico I,
Chiclayo
Zona urbana

-6.782939631172313, -
79.85242635368589

Provincia Chiclayo urbano

Agencia de Transportes a Olmos

Av. Belainde 1095
Urb. Primavera

-6.761950700587786, -

Distrito rural Olmos, Motupe, Salas, Jayanca,
Tlcume, Mochumi

Morrope

y Motupe Chiclayo 79.84595999002428
Zona urbana
Agencia de Transportes a Av. Luis Gonzales 1415 -6.764876182894499, - Distrito rural Mérrope
Urb. San Lorenzo, Chiclayo 79.84230468288868
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Zona urbana

Av. Victor Raul Haya de la Torre

Agencias de Transportes a 150-250 -6.77795401995244, - Distrito rural Monsefd
Monsefu Urb. Federico Villareal, Chiclayo 79.83259827104135
Zona urbana
. Terminal Epsel
Agencw;:(:fr;'ﬁr:;wesportes a Urb. San Juan, Chiclayo 67?221?22(2);;(232% ) Distrito rural Cafiaris, Incahuasi, Pitipo
Zona urbana
Plazuela Elias Aguirre, Cercado
Agencia de Transportes de Chiclayo -6.771058722415246, - Distrito rural Lambayeque
Lambayeque Chiclayo 79.84289435861554
Zona urbana
Av. Victor Raul Haya de la Torre
. 2470 -6.799646127128131, - o .
Agencia de Transportes Shalom La Victoria, Chiclayo 79.83066740792476 Provincia Chiclayo urbano

Zona urbana
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Tabla 93

Rutas y costos
Costo Costode | Costo de Costo de
Direccion de punto de Direccion de punto Direccion de agencia empresa Costo
Cod Ruta Ruta . . . - transporte . personal
partida (Chiclayo) intermedio entrega local (S/) transporte | aliada aliado (S/) total (S/)
aliado (S/) (S
Chiclayo-Olmos . . Calle Santo
CIX- Entre a)t/an a0encia Agencia Santo Calle Santo Domingo DOMiINgo 792 1 3 4
OLM-TA ga.en age Domingo 792, Olmos go 13z,
transporte aliado Olmos
CIX- Chiclayo-Olmos Agencia Santo Calle Santo Domingo .
. . Por confirmar 1 3 3 7
OLM-EA | Entrega en empresa aliada Domingo 792, Olmos
hiclayo-Olm . . L
CIX- Deﬁv:; azgno ers?c?nal Agencia Santo Calle Santo Domingo Direccion 1 3 4 8
OLM-PA y . P Domingo 792, Olmos cliente
aliado
Chiclayo-Motupe .
CIX- Entre ayen a engia Agencia Santo Calle Anteparra, Calle Anteparra, 1 3 4
MOT-TA g g. Domingo Motupe Motupe
transporte aliado
CIX- Chiclayo-Motupe Agencia Santo Calle Anteparra, .
. . Por confirmar 1 3 3 7
MOT-EA | Entrega en empresa aliada Domingo Motupe
Chiclayo-Motupe . L
CIX- Deliver ycon erch)maI Agencia Santo Calle Anteparra, Direccion 1 3 4 8
MOT-PA y . P Domingo Motupe cliente
aliado
hiclayo-Sal .
CIX- Chiclayo-Sa as- Agencia Santo . .
Entrega en agencia - Por confirmar Por confirmar 1 5 6
SAL-TA . Domingo
transporte aliado
CIX- Chiclayo-Salas Agencia Santo . .
SAL-EA | Entrega en empresa aliada Domingo Por confirmar Por confirmar ! > 3 o
Chiclayo-Salas . L
CIX- DeIiveIr c);n ersonal Agencia Santo Por confirmar Direccion 1 5 4 10
SAL-PA yconp Domingo cliente

aliado
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Chiclayo-Jayanca

CIX- . Agencia Santo . .
Entrega en agencia . Por confirmar Por confirmar
JAY-TA . Domingo
transporte aliado
CIX- Chiclayo-Jayanca Agencia Santo . .
. . Por confirmar Por confirmar
JAY-EA | Entrega en empresa aliada Domingo or confirma or confirma
Chiclayo-Jayanca . L,
CIX- Deliver )::on yersonal Agencia Santo Por confirmar Direccion
JAY-PA y . P Domingo cliente
aliado
CIX- Chlclayo-Tucume Agencia Santo . .
Entrega en agencia . Por confirmar Por confirmar
TUC-TA . Domingo
transporte aliado
CIX- Chiclayo-Tdcume Agencia Santo Por confirmar Por confirmar
TUC-EA | Entrega en empresa aliada Domingo
Chiclayo-Tacume . L,
CIX- Deliver ycon ersonal Agencia Santo Por confirmar Direccion
TUC-PA y . P Domingo cliente
aliado
CIX- Chiclayo-Mochumi Agencia Santo
MOCH- Entrega en agencia g . Por confirmar Por confirmar
. Domingo
TA transporte aliado
CIX- Chiclayo-Mochumi Agencia Santo
MOCH- y . g . Por confirmar Por confirmar
EA Entrega en empresa aliada Domingo
CIX- Chiclayo-Mochumi . L
. y Agencia Santo . Direccion
MOCH- Delivery con personal . Por confirmar .
. Domingo cliente
PA aliado
CIX- Chlclayo-Morrope o Paradero Mercado Paradero
MORR- Entrega en agencia Agencia Marrope MorToDe Mercado
TA transporte aliado P Moérrope
CIX- . ,
MORR- Chiclayo-Marrope Agencia Mérrope Parader,o Mercado | oo confirmar
EA Entrega en empresa aliada Morrope
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CIX- Chiclayo-Mérrope L,
. . Paradero Mercado Direccion
MORRCcP | Delivery con personal Agencia Morrope , . 7
. Morrope cliente
A aliado
Chiclayo-Lambayeque .
CIX- EntrZ aena EZCi(ll Agencia Paradero Parque Paradero Parque 3
LAM-TA g g_ Lambayeque Infantil Infantil
transporte aliado
CIX- Chiclayo-Lambayeque Agencia Paradero Parque .
LAM-EA | Entrega en empresa aliada Lambayeque Infantil Por confirmar 0
hiclayo-Lam . L,
CIX- CI:DE:I(;vae);O coan beizzﬂﬁ Agencia Paradero Parque Direccion 7
LAM-PA y . P Lambayeque Infantil cliente
aliado
CIX Chiclayo-Cafiaris
~ Entrega en agencia Agencia San José Calle Bolivar 510 Por confirmar 6
CAN-TA :
transporte aliado
CIX- Chiclayo-Cafaris . ) . .
CAR-EA | Entrega en empresa aliada Agencia San José Calle Bolivar 510 Por confirmar 9
Chiclayo-Canaris L
CIX- . . ) . Direccion
CAR-PA Delivery c.on personal Agencia San José Calle Bolivar 510 cliente 10
aliado
CIX- Chiclayo-Incahuasi
Entrega en agencia Agencia San José Calle Bolivar 510 Por confirmar 6
INC-TA .
transporte aliado
CIX- Chiclayo-Incahuasi . .
. A : lle Boli 1 P f
INC-EA | Entrega en empresa aliada gencia San José Calle Bolivar 510 or confirmar 9
Chiclayo-Incahuasi L
CIX- . . ) . Direccion
INC-PA Delivery c_on personal Agencia San José Calle Bolivar 510 cliente 10
aliado
CIX-PIT Chiclayo-Pitipo
TA Entrega en agencia Agencia San José Calle Bolivar 510 Por confirmar 6
transporte aliado
CIXCPIT- Chiclayo-Pitipo Agencia San José | Calle Bolivar 510 | Por confirmar 9
EA Entrega en empresa aliada
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Chiclayo-Pitipo

IX-PIT- . . . P Direccion
¢ Delivery con personal Agencia San José Calle Bolivar 510 ! ?CCIO 1 10
PA . cliente
aliado
hiclayo-Monsef
CIX- I(E:ntl;iaazzn aoersliif:ll Agencia Monsefl Paradero Mercado Por confirmar 1 3
MON-TA da en age g Monsef(
transporte aliado
CIX- Chiclayo-Monsefu . , Paradero Mercado .
MON-EA | Entrega en empresa aliada Agencia Monsefu Monsefu Por confirmar x1 6
CIx- DSI?\I/ZIf1 ygt_)lr\:mz:f;ﬁal Agencia Monsefu Paradero Mercado Direccion 1 7
MON-PA y . P g Monsef cliente
aliado
CIX- gzlli(\:::?/ O;I;?\ V(;zg;I:I Importaciones Pao Importaciones Pao Direccion 3 3
VIC-PA yconp P P cliente
aliado
CIX- Die:lri]\ll(;lrf'JI y::)(-)(n:hlgzgr?al Importaciones Pao | Importaciones Pao Direccion 2 2
CIX-PA yconp P P cliente

aliado

215




Tabla 94

Personal requerido

Caracteristicas del personal técnico

Habilidades técnicas: programacion de web, programacion de base de datos, seguridad de la web,
administracion de la web, disefio de sitios web.

Habilidades sociales: comunicacion a todo nivel, resolver conflictos técnicos, colaborador.

Tabla 95

Plataformas tecnoldgicas

Plataforma de desarrollo: es una plataforma que requiere personal técnico calificado para
desarrollarse desde cero. La ventaja de esta alternativa consiste en el grado de personalizacién y
control total de la plataforma, lo que permite realizar actualizaciones constantes.

Plataforma Open Source: Si bien es una plataforma de cddigo abierto, lo que implica limitaciones
respecto al catalogo de productos y pasarela de pagos. Se puede gestionar desde un servidor propio,
el mantenimiento, la instalacion y la actualizacion.

Plataforma On premise o licenciada: mediante una compra bajo licencia de uso se pueden realizar
personalizaciones y actualizaciones mediante personal capacitado provisto de la empresa duefia de la
licencia.

Plataforma SaaS: la principal caracteristica de esta plataforma es el servicio de software. Este tipo
de plataformas estan alojadas en la nube y ofrecen una buena experiencia de compra. El proveedor
es el encargado de gestionar el soporte técnico, el mantenimiento y las actualizaciones.
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Tabla 96

Herramientas para desarrollo del back office

Aplicacion

Woocommerce

Woocommerce
brands

WhatsApp Chat
for
WooCommerce

Order on
WhatsApp for
WooCommerce

CRM:
Manychat

CRM: Active
Campaing

Yoast SEO pro

Precio
Descripcion Anual
Contiene una gran variedad de plugins para personalizar la pagina web,
desde el disefio y las descripciones de producto hasta la gestion de
inventario y el envio de cotreos electronicos, es especializada y la mas
usada como herramienta para ecommerce. S/144.3
Este plugin Permite personalizar la pagina mediante herramientas
especializadas para ecommerce. $39.00
Este plugin da la opcion de agregar WhatsApp Messenger para
interactuar de forma amistosa e informales con el equipo de soporte.
También se puede configurar con un mensaje predefinido, trabajando en
conjunto con Facebook Messenger. $49.00
Este plugin permite gestionar los pedidos por WhatsApp generando una
mayor conversion de clientes en la tienda. $29 00

Es una herramienta que permite consolidar la comunicacion con el cliente
ante la integracion de las redes sociales como son Whatsapp. Facebook
e Instagram. mediante recopilacion de datos almacenados, consolida la
comunicacion personalizada con el cliente, esto permite incrementar la
actividad en la pagina aumentando el engagement y comunidad, aumenta
la satisfaccion del cliente v recomienda poder interactuar con el cliente en
linea en caso sea necesario. $15.00
Como parte del ciclo de fidelizacion, se integra Active campaing, CRM
especializado para atender el flujo de compras no realizadas,
administrando la base de clientes y activando el proceso mediante un
nuevo cotreo recordatorio desarrollando asi la estrategia de marketing

relacional. S/ 7.200
Es una gran herramienta para tener actualizado el contenido de la pagina,

considera la optimizacion del uso de palabras claves para mejorar los

recursos de marketing y mejorar en los motores de busqueda SEO,

aplicando palabras claves en la pagina. siendo este phigin un

complemento de Wordpress. $99.00
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Tabla 97

Beneficios de las mypes y pequefias empresas

N.C BENEFICIOS PEQUENA EMPRESA

1 Horario, jornada laboral 8 horas diarias, 48 horas semanales

2 Descanso 24 horas consecutivas semanales y los feriados

3 Descanso vacacional 15 dias calendario

4 CTS 15 remuneraciones diarias por afio completo de servicios
5 Gratificacion 2 gratificaciones al afio (media remuneracion cada una)
6 Utilidades Siaplica

7 Tiempo de refrigerio 45 minutos

8 Remuneracion No menor a remuneracion minima vital

9 Seguro de salud EsSalud

10 Pension Afiliacion ONP o AFP

11 Despido arbitrario 20 remuneraciones diarias por afio de servicio, con un

tope maximo de 120 remuneraciones diarias
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Tabla 98

Descripcion de areas y funciones

garantizar entregas a tiempo, analisis de datos para identificar
mejoras en la cadena de suministro.

gestion del tiempo.

TIPO DE
PUESTO CANTIDAD PERFIL FUNCIONES COMPETENCIAS CONTRATO
Tiene formacion en Definir y ejecutar la estrategia de la empresa, contar con
Ingenieria Industrial, lo que experiencia en
. . . - . Responsable,
Gerente general 1 le prgpgrcmna un a_lrppllo e-commerce’y yentas por internet. |-.|ab.I|Idad para an.a}llzar liderazgo y trabajo Planilla
conocimiento y habilidades datos y métricas de ventas, conocimientos en gestion en equipo
en gestion, importaciones y | financiera para asegurar la rentabilidad del negocio, planificar '
finanzas. las acciones a corto, mediano y largo plazo.
Tiene formacion en
contabilidad, ingeniaria Seleccionar, evaluar y contratar al personal interno como al Liderazgo
Jefe 1 industrial o administracion, | personal externo, negociar con proveedores, evaluar contratos comunicativc; y Planilla
administrativo lo que le proporciona un y establecer relaciones comerciales, gestion contable de la trabajo en equipo
amplio conocimiento y empresa cumpliendo con las obligaciones fiscales.
habilidades en gestion
Tiene formacio6n en las
carreras de contabilidad o | Encargarse de gestionar las compras de productos necesarios
Asistente administracién, lo que_ le | parael neg_ocio, resp(_)n.sable de realizar el _se.zguimiento de los _ Responsable, . _
administrativo 1 proporciona un amplio pagos de cl_lent_es, verificar el p_ago de serV|C|_os de_la empresa, | liderazgo y_trabajo Planilla
conocimiento y habilidades comunicacion clara y efectiva con el equipo clientes y en equipo.
en gestion, marketing proveedores.
digital y otros.
Experiencia en logistica, cadena de suministro y gestion de
. L, almacenes, coordinacion efectiva con proveedores y socios Organizado,
Jefe de 1 Tiene formacion en logisticos, seguimiento y trazabilidad de envios para trabajo en equipo Planilla
Logistica Cadena de Suministros ’ ’
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Debe tener habilidades en

Experiencia en gestion de inventarios y almacenes, verificar

. los productos entrantes para garantizar su integridad y calidad, Gestion del
el manejo de Excel y L, . . ; . . . .
Almacenero sisternas intearados de preparacion de pedidos para su posterior envio a los clientes, | tiempo, trabajo en Planilla
. _,g control de stock y realizacion de inventarios periédicos, equipo.
informacion (ERP) L . i
gestion de devoluciones y reclamos de clientes.
. . . — - . . . Organizado, alto
Operario de Técnico en Logistica o | Experiencia en procesos de Gltima milla, servicio al cliente, . - .
. . - . . . nivel de servicio, Planilla
Logistica administracion brevete para carro y motorizado, buen récord de transito. . .
trabajo en equipo.
Amplia experiencia en ventas, de preferencia en entorno
digital o e-commerce, conocimiento en estrategias de .
. . - L Trabajo en
. - marketing digital. Excelentes habilidades de comunicacion y . L,
Liderazgo y habilidades L . equipo, gestion del i
Jefe de ventas L negociacion para cerrar ventas, analisis de datos para evaluar | . ., Planilla
de comunicacion . . L - tiempo, gestion de
el rendimiento de ventas y ajustar estrategias, identificar .
. L - redes sociales.
oportunidades de crecimiento y expansion en el mercado
virtual.
Experiencia en ventas en el &mbito digital o e-commerce,
L conocer los productos que ofrece el negocio, comunicacién .,
Personal técnico con . L . . . Gestion del
L efectiva y persuasion para interactuar con clientes en linea, . L .
Vendedor experiencia en ventas y . . . . tiempo, gestién de Planilla
. establecer relaciones solidas con los clientes virtuales, .
ofimatica . o . redes sociales.
cumplimiento de metas y objetivos de ventas establecidos por
la empresa.
. , Gestiona el manejo de las redes sociales. A su vez tercerizaré Planificacion,
Encargado de Profesional del area de ., . . . . ., .
. . y supervisara los trabajos especializados para el manejo de ejecucion de plan Planilla
Marketing marketing . . - L .
sistemas y tecnologia de informacion. de marketing.
Técnico - . o .
L - Se encarga del desarrollo, mantenimiento y de la seguridad de | Gestién técnica Recibo por
programador Técnico especializado ) .
web la web. del drea encargada | honorarios
o Se encarga de programar el navegador de la web, también S .
Técnico Front . - . g prog nave . . Gestidn técnica Recibo por
Técnico especializado haria testeo para que todo el sistema funcione con la calidad , .
end-developer . del &reaencargada | honorarios
requerida.
Técnico UX/UI L . Se encarga de disefiar, empaquetar para crear vinculo con el Gestion técnica Recibo por
. Técnico especializado : . L, . .
designer cliente, mejorando la percepcién de la marca. del &rea encargada | honorarios
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Tabla 99

Planilla

Planilla proyectada Administracion . St{e!do . Su’el'do . St{e!do . Su'el.do . Sl{e!do
(mes) Cantidad | Basico | Cantidad | Basico | Cantidad | Basico | Cantidad | Basico | Cantidad | Basico
2024 2025 2026 2027 2028
Gerente general 1 3,000 1 3,090 1 3,183 1 3,278 1 3,377
Jefe administrativo 1 2,300 1 2,369 1 2,440 1 2,513 1 2,589
Jefe de logistica 1 2,300 1 2,369 1 2,440 1 2,513 1 2,589
Encargado de Marketing 1 2,300 1 2,369 1 2,440 1 2,513 1 2,589
Asistente administrativo 2 1025 2 1,056 2 1,087 2 1,120 2 1,154
Almaceneros 1 1025 1 1,056 1 1,087 1 1,120 1 1,154
TOTAL 7 12,975 7 13,364 7 13,765 7 14,178 7 14,603
Sueldo Sueldo Sueldo Sueldo Sueldo
Planilla proyectada Ventas (mes) Cantidad | Basico | Cantidad | Basico | Cantidad | Basico | Cantidad | Basico | Cantidad | Basico

2024 2025 2026 2027 2028
Jefe Ventas Online 1 2,300 1 2,369 1 2,440 1 2,513 1 2,589
Vendedor online 1 1,025 1 1,056 1 1,087 1 1,120 1 1,154
TOTAL 2 3,325 2 3,425 2 3,527 2 3,633 2 3,742
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Tabla 100

Informacion para el registro del riesgo

Estado del riesgo: los
estados se puede
presentar de la
siguiente manera

Identificado: el riesgo ha sido identificado, pero no ha sido analizado ni evaluado.

Evaluado: un riesgo identificado que actualmente no tiene un plan de respuesta.

Planificado: un riesgo identificado con un plan de respuesta.

En proceso: un riesgo donde la respuesta al riesgo esta siendo ejecutada. o
Cerrado: un riesgo que ocurrié y que ha sido cerrado.

No ocurrido: un riesgo que fue identificado pero que no ocurrio. Este estado es
utilizado para diferenciar entre aquellos riesgos que fueron identificados,
evaluados y gestionados hasta su cierre y aquellos que fueron identificados pero
gue nunca ocurrieron.

Descripcién del riesgo

Aqui se incluye el evento, el momento en que ocurrié y el impacto.

Tabla 101

Probabilidad de ocurrencia

Probabilidad por impacto | Probabilidad de ocurrencia
Cierto 1
Probable 2
Posible 3
Improbable 4
Excepcional 5

Nota. Tomado de www.activaconocimiento.es/matriz-probabilidad-impacto/

Tabla 102

Probabilidad de impacto

Probabilidad por impacto Impacto
Catastrofico 5
Critico 4
Moderado 3
Marginal 2
1

Despreciable
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Tabla 103

Probabilidad por impacto

Probabilidad
por impacto

Despreciable

Moderado Critico Catastrofico

Marginal

Cierto

Probable

Posible

Improbable

Excepcional

1
2
3
4
5

Tabla 104

Tabla de respuestas de riesgos

AREA

MARKETING

Nivel

Importante

Riesgo identificado

Pérdida de clientes.

Respuesta de riesgo

Disminuir la pérdida de clientes mediante acciones de gestion.

Control de riesgo

- Monitoreo de satisfaccién mediante encuestas, comentarios y reacciones,
programas de fidelizacidn de clientes, descuentos exclusivos para continuar
con el consumo de productos por parte del cliente.

- Analizar la competencia identificando las buenas practicas y reconocer las
amenazas y oportunidades, desarrollar las métricas de retencion de clientes.

Plan de contingencia

- Gestion inmediata de quejas y reclamaciones, de esta manera los clientes
identifican una atencion personalizada segun su segmento.

- Capacitar al personal encargado de la atencion al cliente para un servicio
mas eficiente.

AREA

OPERACIONES Y LOGISTICA

Nivel

Importante

Riesgo identificado

Demora en recojo de mercaderia y entrega de productos

Respuesta de riesgo

Mejora en el proceso de la cadena de suministro

Control de riesgo

Evaluar a los proveedores y transportistas, seleccionando a los mas
confiables mediante el historial de pedidos, es importante comunicarse
constantemente con los clientes para el detalle de su pedido mejorando la
confianza con el cliente.

-ldentificacion en el proceso de la cadena de suministros los puntos de
mejora, optimizando el servicio reduciendo la demora.

Plan de contingencia

Considerar procedimientos de servicios alternativos de emergencia que
brinden respuesta inmediata ante cualquier incidencia que se produzca
demora en el recojo y entrega de pedidos.

- Elaborar procedimientos de reabastecimiento constante para un inventario
gue brinde provision necesaria ante la demora en el recojo de pedidos.

AREA

OPERACIONES Y LOGISTICA

Nivel

Importante

Riesgo identificado

Recojo y entrega de producto en malas condiciones por el transporte
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Respuesta de riesgo

Control del estado del producto durante el proceso de recojo y entrega

Control de riesgo

- Desarrollar control del stock del inventario recibido y por enviar,
documentando cualquier dafio durante el proceso.

- Ejecutar linea de comunicacion para recepcion de cualquier incidencia del
producto durante el envio, con ello se identifican patrones para buscar
soluciones de mejora.

Plan de contingencia

- Establecer un patrén de embalaje 6ptimo con materiales resistentes
asegurando que los productos estén bien embalados, reduciendo el dafio.

- Gestionar contratos con el servicio de transporte que se responsabilice por
los eventos que puedan suscitar durante el envio, garantizando el traslado
adecuado del producto.

- Seleccionar a empresas de envios que tengan una buena reputacion en la
gestion de envios.

AREA

RECURSOS HUMANOS

Nivel

Importante

Riesgo identificado

No encontrar personal calificado para el puesto solicitado

Respuesta de riesgo

Desarrollar estrategias mitigacion para encontrar personal calificado

Control de riesgo

- Identificar las caracteristicas del personal adecuado y gestionar la solicitud
de personal ampliando el alcance mediante canales no tradicionales.

- Desarrollar una red de contactos en el &mbito profesional que permite la
recomendacion del perfil adecuado.

Plan de contingencia

- Implementar un programa de linea de carrera que desarrolle las
habilidades necesarias, aumentando el desarrollo interno del personal y que
no genere dependencia de otros medios de captacion de talentos.

- Establecer convenios con instituciones educativas que permitan realizar
practicas a estudiantes potenciales para un puesto solicitado.

AREA

RECURSOS HUMANOS

Nivel

Importante

Riesgo identificado

Mal desemperio laboral del personal

Respuesta de riesgo

Promover un rendimiento esperado del personal.

Control de riesgo

Establecer objetivos claros comunicando las responsabilidades de su cargo.
Seguimiento periédico mediante retroalimentacion de manera adecuada ante
un déficit de desempefio, Accionar de manera adecuada ante una
indisciplina mediante un proceso efectivo para encontrar el origen de la
casuistica.

- Implementar un buen clima y condiciones laborales 6ptimas para un
desempefio positivo del empleado.

Plan de contingencia

-Gestionar capacitaciones periédicas para realizar funciones efectivas
brindado por la gerente de la empresa.

- Planificar un adecuado sistema de contratacion en el que mediante
entrevistas permitan identificar aptitudes de un perfil adecuado y 6ptimo.
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Tabla 105

Matriz cuantitativa de planificacion estratégica (MCPE)

ESTRATEGIAS ALTERNATIVAS

Matriz estrategia principal Matriz PEYEA

Diferenciar nuestros

Invertir en publicidad productos de la

Matriz FODA cruzado

Capacitar al personal en

Matriz BCG

Impulsar la
comercializacion virtual

Matriz FODA cruzado

Creacion de u

na pagina

digital competencia mediante comercio electrénico de moda (ropa y calzado) web
calidad/precio y belleza
Puntuacion  Puntajedel Calificacion ~Puntaje del Calificacion Puntaje del CE}lIf:jCé;CI Puntaje del ~ Calificacion Puntaje del ~ Calificacion
Factores clave Ponderacién  Calificacion onderada atractivo  del atractivo ~ atractivo  del atractivo  atractivo atorgctievo atractivo del atractivo  atractivo  del atractivo
P (PA) (CA) (PA) (CA) PA)  (Ca) (PA) (CA) (PA) (CA)
Oportunidades
Incremento del comercio 0,08 4 0,33 4 0,33 2 0,16 4 0,33 4 0,33 4 0,33
electrénico (87 %
respecto a otros paises)
Crecimiento del PBI (13 0,03 2 0,06 1 0,03 1 0,03 1 0,03 3 0,10 2 0,06
%) en 2021
Expectativas de que la 0,03 3 0,10 3 0,10 4 0,13 1 0,03 3 0,10 2 0,06
inflacion baje en 3 % en
2023
Tipo de cambio estable: 0,07 3 0,22 3 0,22 3 0,22 1 0,07 4 0,29 4 0,29
baj6 a S/ 3,80 en
promedio
Ventas minoristas en linea 0,05 4 0,21 4 0,21 3 0,16 3 0,16 4 0,21 4 0,21
crecieron
significativamente a 2,3
%
Aumento de usuarios de 0,08 4 0,33 4 0,33 2 0,16 4 0,33 4 0,33 4 0,33
servicios de internet fijo
(62,6 %)
Mayor conectividad en el 0,07 3 0,22 4 0,29 3 0,22 4 0,29 4 0,29 4 0,29
pais en 2021 (5,21 %)
Lambayeque presenta el 0,05 3 0,16 3 0,16 3 0,16 1 0,05 1 0,05 1 0,05

porcentaje de pobreza
mas bajo (14 %)
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La categoria mas
importante de retail
online es la de tecnologia
o productos innovadores

con S/ 600,4 millones

Amenazas

El uso del internet en
zonas rurales del Perd
cayob a

43 % en 2022

Elevada inflacién que
llegé a6 %

Crisis politica en el pais
Riesgos de fraude en el

comerclo electronico

Desconocimiento respecto
del uso de medios

tecnoldgicos en
provincias
Estancamiento de pobreza

rural por falta de politicas
eficientes

Deterioro del pais
(puntaje de 66,5 segun el
indice de libertad

economica; bajé un lugar
en comparacion con
2021)

El 29 % de empresas

menciona que existen

problemas de conexién
Solo hay un 30 % de
compradores online

Total

0,04

0,07

0,08
0,05
0,05

0,04

0,06

0,04

0,04

0,03

1,00

0,08

0,29

0,16
0,05
0,05

0,08

0,19

0,04

0,04

0,06

2,68

0,13

0,07

0,08

0,05

0,04

0,12

0,04

0,10
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0,13

0,07

0,16

0,05

0,04

0,06

0,08

0,06

0,17

0,07

0,08

0,10

0,04

0,06

0,04

0,06

0,08

0,07

0,08

0,05

0,04

0,06

0,04

0,06

0,08

0,07

0,25

0,05

0,04

0,06

0,04

0,06



i L, Puntaje . .., Puntaj Puntaje i
o puntacien ™8 calificacion * calificacion """ caificacion | ey PR G
= Ponderacion Calificacion del . . . . :
actores clave derad del atractivo del atractivo del atractivo . del atractivo . del atractivo
ponaerada  atrantivn - atractivn R Atractiva CA atractivo CA atractivo wry
(PA) (CA) (PA) (CA) (PA) (CA) (PA) (CA) (PA)
Fortalezas
La gran calidad que tienen 0,07 0,21 4 0,28 5 0,35 3 0,21 4 0,28 2 0,14
los productos frente a la
competencia
Extensa gama de productos y 0,06 0,18 4 0,24 5 0,3 3 0,18 4 0,24 4 0,24
colores que no tienen las
otras empresas
Productos de gran utilidad e 0,06 0,24 4 0,24 5 03 3 0,18 4 0,24 4 0,24
innovadores frente a las otras
empresas
Conocimiento del mercado 0,08 0,32 4 0,32 3 0,24 4 0,32 4 0,32 4 0,32
que facilita a la empresa
adelantarse a las novedades
de la competencia
Se especializa en ventas por 0,06 0,24 4 0,24 3 0,18 4 0,24 4 0,24 4 0,24
internet
Proveedores que brindan 0,09 0,27 4 036 5 045 3 027 4 0,36 3 0,27
productos de buena calidad.
Proveedores que brindan 0,06 0,24 4 0,24 5 03 3 018 4 0,24 4 0,24
productos a buen precio
Seguimiento continuo y 0,07 0,21 3 0,21 4 0,28 4 0,28 4 0,28 2 0,14
asesoria posventa de la
utilizacion de productos
0
Debilidades 0
No cuenta con pagina web 0,06 0,12 2 0,12 2 0,12 1 0,06 1 0,06 1 0,06
Limitantes en cantidad de 0,04 0,12 1 0,04 1 0.04 1 0,04 1 0,04 2 0,08
canales de ventas ’
Limitantes en medios y 0,04 0,04 - - - - - - - - - -
canales de pagos
Falta de puntos de venta de 0,05 0,10 1 0,05 1 1 0,05 1 0,05 2 0,1
distribucion para que la
0,05

entrega sea mas rapida 'y
oportuna
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Existe la probabilidad de que
varios clientes no compren
porque no pueden comprobar
la calidad de los productos
Poco publico en redes

sociales, es decir, pocos
seguidores

Poca inversion en publicidad
No posee conocimiento ni
experiencia en comercio

electronico en zona rural del
departamento de
Lambayeque

La dotacién del personal no

es especializada para realizar
comercio electrénico

0,05

0,06

0,06
0,05

0,04

0,05

0,06

0,06
0,05

0,08

0,05

0,18

0,12
0,05

0,05

0,06

0,12

0,05

0,05

0,06

0,12
0,05

01

0,12

0,06
0,15

0,05

0,06

0,06
0,05

1,00

2,59

5,04

4,80

4,22

4,97

4,58

228



ANEXO 4. FIGURAS

Figura 35

Cuadrante de la matriz PEYEA

CONSERVADORA 1.4 AGHESIVO
1.4
{1:30;1)
3 =
04
-U.8 0.6 -0 -0 0 Ue ua U.b 0.8 2u 12 14 L: 1.4
-0
-1
-1.3]
DEFENSIVA -14 COMEETIIVO
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Figura 36

Matriz IE

La matriz interna-externa (IE)

)}
« Integracion hacia atrds, hacia adelante u horizontal G el

« Penetracién de mercado

Fuerte Promedio Débil
* Desarrollo de mercado 30240 202299 102199
* Desarrollo de producto
Crecer y construir 3.0 2.0 1.0
4.0 ™
1 1
PUNTAJES ' - —
TOTALES Medi
PONDERADOS :’ 2";9 Y \'s VI
DE EFE ) ’
20
Bajo _/
1.0a1.99 w ® o )
10 \ [ J

Conservar y mantener
» Penetracion de mercado
* Desarrollo de producto

\V Cosechar o desinvertir

* Recorte de gastos
* Desinversion

Fuente: Adaptada. La matriz IE se desarrollé con base en la matriz “pantalla de negocios™ o matriz de atractivo del mercado de General Electric (GE).
Para una explicacion de la matriz GE consulte Michael Allen, “Diagramming GE's Planning for What's WATT™, en R. Allio y M. Pennington, eds.,
Corporate Planning: Techniques and Applications; Nueva York: AMACOM, 1979.

Figura 37

Matriz estrategia principal

Conocimiento rapido del
Mercado

‘ IMPORTACIONES PAO

Posicion Posicion
Competitiva Competitiva
Débil Fuerte

Conocimiento lento del
Mercado
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Figura 38

Empaque

Figura 39

Ubicacion actual de las agencias de transportes hacia zonas rurales

T T e

- ”
Gk hiapoe Ghvmez G v I g.\" I An s ORoOS Y Matipe | ¥ %
Sy At 4 %
i e W iesn 4" “URS. LA 5
G ey Avmlwncmuvao o PRIMAVERAL © esimn: s 1
REREE 3 T S s . fipeenion ;,‘,.»9 L TIRANTA BLum
g + Lo Brfaptede 3
Qtrisbetabsenne e
- 70
"l Ci s ANl ) g llﬂ‘h’u - ol Galle
LT S Massachdply o 2
’ S o ) I g § at bau 3
" ™ ) T 2 LN Paguw | -0 aniaes
Mtibingg P am,k,m,ﬂu,,,ﬁ o URB PATAZCA. 3
URE IDaE e . n-;.«mnmmo
a Bl A R
G0 aorry Q@ wnshilies oot o P e, chictsyog MFRAFLORE
| JaBioS o | 4 N r<-uu":¢ i
SARCUESES ,' h =
wdy oE Mol
\ - LMD e
L OCTUBRE 2@ P woi v TF Aer Flas Qs
AN V0K e hmpxm Intenscicnal

Injvas o)
ar Mt % ¥ comme
e Lhiclgo

deParras g Al e
i, Rl . anm-n:.lenmq
.

[~} Qron e ST ey 3 3
U e mamasss 9 e A
i A van e ¥ Feaen :lu.numn .,r-
PasZEEA (O QU NTA AFELLANG KD cudnena »uu A:enunnMonsdu A
. Lag harces 3 L 0 R ﬁ ahis o ‘“ u_ux..m

nSUS TR 3 % Sy s i
y 5 i i et a
4 L URELAS 3RISAS sl e B : A
(,m.m.-vl \ -:m‘:i‘v‘l"'-'l;"xaée ’N,W,,,,m,\,m vucmmA unl o “m &
fr , “Ragton ! P = SVILLARREAL
bhizd JONEN N < = Asropliets
4 5 I . \ Intemacicasl
aelas 9 PROGRESD Ql.. & Nk Prineige s ¢ wred Jose Aoelardo Qﬂ #1104 ¥
i Valksial 3 - \ 4 neiay
swu MON uzraA\xQ VA hede A Quilenes Tt gracta Erlcka e
¢ ‘ ¥ N 9'\ ok, MOk copfom i e Jockey (U3 Oondomi
o ) AN 36 1
9 ot Wt
“rmq ouilelo UrbGrmein Los edles
S o) Descrivo Arste it
Mobags
Piciaida sbewd oy e gy e 9
ey LUTROSE '-.'.yo == T 720 Gl

9 Camposin o 5
Lo Q.m fines 3¢ LaPar 9‘ Koger Felly
~ e

‘,%

e \
- Malitde & o .
W08 Apencis 99 BUS
180 Qruturs Secoh Ohicioye X CHICLAYC
& o ‘ = e Fundo Cie um«m&@
i N Y P

231



Figura 40

Arquitectura de sistema

B ﬁ BD DE
Oxg CATALOGOS

g g ¥ PCDIDOS

A < -

INTERNET
Red de pago
=== =S

P ——==—ni =
‘ SERVIDOR
BROW SE: DEL
DEL CLIENTE VENDLDOR

Figura 41

Interacciones del consumidor en Facebook, zona urbana de Lambayeque

Sexo y Edad
40 %
B Hombres 44.90 %
30 % [) Mujeres 55.10%
20%

10 % l
0% mm -:) B o

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Nota. Elaborado a partir de las interacciones de la pagina de Facebook de Importaciones

Pao.
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Figura 42

Evolucién del PBI

PBI (Miles de millones Nuevos Soles) 2007
600
563
560
537
520
480 486
440
2018 2019 2020 2021 2022
@ Proccidn actual @® MMM 2022-2025

Nota. Adaptado de MEF (2022a).

Figura 43

Empresas de ventas de importacion en el departamento de Lima y Lambayeque

1 Calidad de Rapidez de
Empresa de Importaciones Lugar Calidad Variedad Plataformas
Entrega Entrega
[ ILAHUI llahui
Lima Buena Buena Muy Alta [Medio Si
—_— Lima Buena Buena Alta Medio Si
‘—‘ Grupo Usuy
Lo Lima Buena Buena Medio Medio No
‘ Importaciones Pao
Lambayeque |Buena Buena Medio Alta No
Qq \ Importaciones New York
Lambayeque |Buena Buena Alta Medio No

233




Figura 44

Productos ofrecidos por la empresa Por Mayor. Crece con Nosotros

iTodos los precios son por compras minimas de S/100.00

POR
YOR roe twos cones °

CRECE CON NOSOTAOS

Novedades

SERRUCHO PARA MADERA LARGO 4.. ORGANIZADOR MEDIANO PARA CO... ESTANTE DE ALMACENAMIENTO PAR... FOCO INALAMBRICO CON BLUETOO...

Nota. Adaptado de Por Mayor [fotografia], https://pormayor.pe/shop

Figura 45

Productos que ofrece la empresa llahui

ILAHUI

Mroductos Chocowwii @ Descuentos  NOSOUTS

x
UCTOS SELECCIONADOS
PRODUC & TIENDA

~ Envios a todo Lima desde 5/7 on 2 dias héblles méaximo. ~

_

S >
o »
s - X
w
| iMuchos productos ——
en descuento!
A

m Difuzor de aromas con SOINo Arbol da Navidod  Adamo Arbol de navidod Almonada forma
flaaersa

3
con.. Y- xitty

wlwcto o

s/e9.00

Nota. Adaptado de llahui [fotografia], https://ilahuiperu.com
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Figura 46

Pagina de Facebook de la empresa Grupo Usuy

I S (=

DISPONIBILIDAD DE PRODUCTOS pROVINCIA

SEGUN STOCK (CONSULTAR)

RECOSORMAGIAARTIOE L CONTACTANOS  oxsSsiomiainie Tasrs as
MONTO MINIMO DE COMPRA §/80.00 s
OENTREGAS GRATUITAS ’B 912801212 AGENCIA DE SU PREFERENCIA
AR LAS GUIAS SE ENVIAN ANTES DE
‘ LAS 6PM

PEDIDO PROVINCIA

GRUPO USUY

7,1 mil Me gusta « 8,6 mil seguidores

’.’ (O WhatsApp 1 Megusta  Q Buscar

Nota. Adaptado de Grupo Usuy [fotografia], https://shorturl.at/0Z023

Figura 47

Catalogo de productos y precios

Foco parlante bluetooth
¥ +
=

, Tomacorriente con puerto usb carga...

o
I
F

Foco que detecta movimiento 4

1
+
e
+

Perchero adhesivo de 6

= {

T
E!". L
ey

a e ban Lonchera termica kawa
Estante de bano £ ; . a +

ﬂ‘_ Parlante touch + ? Luces rgb Smetros &
u::- 4 P

Nota. Adaptado de Importaciones Pao [fotografia], https://shorturl.at/rOVX0
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Figura 48

Importaciones PAO en Facebook

f hitps //iwww facebook com/profile. php?id=100071330273301

220 Me gusta -283 seguidores

e

IMPORTACIO

laclbr. de diuerdos praoductos de tempatada, a precio. juslo

Nota. Adaptado de Importaciones PAO [fotografia], https://shorturl.at/tEMV3

» /
Empresa, dedicada a la i

Figura 49

Registro Sunat de Importaciones Pao

Resultado de la Busqueda

Numero de RUC
Tipo Contribuyente:
Tipo de Documento:

Nombre Comercial

Fecha de Inscripcion: 07/08/2020
Estado del Contribuyente:

Condicion del Contribuyente

Domicilio Fiscal:

Sistema Emisién de MANUAL

Comprobante:
Sistema Contabilidad

Actividad(es) Econémica(s)

Comprobantes de Pago c/aut. de impresion (F. 806 u
816)

Sistema de Emision Electronica

Emisor electronico desde
Comprobantes Electronicos:
Afiliado al PLE desde:

Padrones

10472038295 - FERNANDEZ FLORES PAOLA VIRGINIA

PERSONA NATURAL CON NEGOCIO

DNI 47203829 - FERNANDEZ FLORES, PAOLA VIRGINIA

PAOLA FERNANDEZ FLORES

Fecha de Inicio de Actividades: 03/08/2020
ACTIVO
HABIDO

Actividad Comercio Exterior SIN ACTIVIDAD
MANUAL

Principal - 4799 - OTRAS ACTIVIDADES DE VENTA AL POR MENOR NO REALIZADAS EN
COMERCIOS, PUESTOS DE VENTA O MERCADOS

NINGUNO

FACTURA PORTAL DESDE 22/06/2021

22/0672021

FACTURA (desde 22/06/2021)

NINGUNO

Fechs consults: 28/12/2022 12:03

Nota. Consulta de RUC de Importaciones, https://e-consultaruc.sunat.gob.pe/cl-ti-

itmrconsruc/jcrSO0Alias
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Figura 50

Cadena de valor de Importaciones PAO

Figura 51

Lienzo del modelo de negocio Canvas

Socios Actividades | Propuesta | Relaciones | Segmento
clave clave de valor con los | de
clientes mercado
Recursos Canales
claves
Estructura de costos Fuentes de ingresos

Nota. Adaptado de Mi modelo de negocio: Canvas y plan de empresa [fotografia]

(Programa Avanza, 2017).
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Figura 52

Modelo Canvas

The Business Model Canvas

Socio Claves |  Actividades Claves Propuesta de Valor Relacién con los clientes

ap | &
| 1

Recursos clave CUSTOMZAR' CAUDAD Canales de distribucion
RECURSO RECUSO CAPTACION PARA LA
HUMANO Fisico — ——— COMRA

X ! . .V -‘. «v-‘~: ‘ Ady
PARA SERVICIO POST
RECURSO RECUSO DELIVERY VENTA
INTELECTUAL | | FINACIAMIENT

PUBLICIDAD
ON LINE
Estructura de costos Flujo de Ingresos
VENTA DE
PRODUCTOS

Figura 53

Plantilla ad-lib de Osterwalder

Tienda de importaciones chinas

Our

Products and services

Clientes de la zona rural del departamento de Lambayeque

helps (s)

Customer segment

Comprar productos por internet

i\YoMIle@ who want to

lobs to be done

Value
proposition Reducir El tiempo de espera para recibir un producto
Templa te y Verb ( e.g reducing. avoiding and a customer pain
Beneficiarse Precios accesibles
and
Verb{eg Increasing. enabling and a customer gain

Tienda fisica en zona urbana

Competing value proposition
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Figura 54

Pasos de metodologia de investigacion de mercado

[dentificacion del
problema y enunciacion Creacion def disefio de Eleccion del método de
de los objetivos de investigacion investigacion
Investigacion

Seleccion del
procedimiento de
muestreo

Redacciony
presentacion de Analisis de los datos
informe

Recoleccion de los
datos

Nota. Adaptado de McDaniel y Gates (2016).

Figura 55

Estrategias genéricas de Porter

=

8 of LIDERAZGO EN

s S COSTES

r ==

&

*

w

(@]

-2 :

= z2 SEGMENTACION SEGMENTACION CON

o 9% ENFOCADAA UN ENFOQUE DE COSTES
28 SEGMENTO BAJOS

EXCLUSIVIDAD PERCIBIDA POSICIONAMIENTO
POR EL CLIENTE DE BAJO COSTE
VENTAJA ESTRATEGICA

239



Figura 56

Modelo analitico para la formulacion de estrategias

ETAPA 1: ETAPA DE LOS INSUMOS
Matriz de evaluacién Matriz de Matriz de evaluacién
de los factores perfil competitivo de los factores
externos (EFE) (MPC) internos (EFI)
ETAPA 2: ETAPA DE ADECUACION
Matriz de fortalezas, Matriz de posicion ~ Matriz del Boston Matriz Matriz de la
oportunidades, debilidades estratégica y evaluacion Consulting interna-externa (IE) estrategia principal
y amenazas (FODA) de la accion (PEYEA) Group (BCG)
ETAPA 3: ETAPA DE DECISION
Matriz cuantitativa de la planificacion estratégica (MCPE) g
Nota. Tomado de Davis (2013).
Figura 57
Matriz de estrategia principal
CRECIMIENTO RAPIDO DEL MERCADO )
Cuadrante IT Cuadrante I
1. Desarrollo de mercado 1. Desarrollo de mercado
2. Penetracion de mercado 2. Penetracién de mercado
3. Desarrollo de producto 3. Desarrollo de producto
4. Integracién horizontal 4. Integracioén hacia adelante
5. Desinversion 5. Integracion hacia atrés
6. Liquidacion 6. Integracion horizontal
7. Diversificacién relacionada
POSICION POSICION
COMPETITIVA COMPETITIVA
DEBIL Cuadrante ITI Cuadrante IV FUERTE
1. Recorte de gastos 1. Diversificacién relacionada
2. Diversificacion relacionada 2. Diversificacién no relacionada
3. Diversificacién no relacionada 3. Alianzas estratégicas
4. Desinversion
5. Liquidacién
\ CRECIMIENTO LENTO DEL MERCADO J

Fuente: Basada en Roland Christensen, Norman Berg y Malcom Salter, Policy Formulation and Administration (Homewood, IL.: Richard D. Irwin,

1976). 16-18.
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Figura 58

Organigrama de la empresa

Gerencia

Administrativo —

Logistica

Ventas
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