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Resumen ejecutivo

El trabajo de investigacion que se presenta a continuacion muestra un estudio detallado de las
variables, tanto externas como internas, involucradas en la implementacion de una pagina web que

ofrece asesoria y regalos.

Este plan de marketing se encuentra con la tendencia del mercado (especialmente para la generacion
de los millennials) segin la cual los usuarios migran, cada vez con mayor frecuencia, a los sitios
web o al uso de aplicaciones en teléfonos inteligentes, ya que el uso de estas herramientas reduce

los tiempos de transaccion y brinda mayor comodidad.

Teniendo como base esta tendencia, se ha visto la necesidad de poder usar el comercio electronico
para ofertar productos, aunque no solo se tratard de una pagina de comercializacion, sino de
asesoria a los clientes, que seran, principalmente, personas que necesitan apoyo al momento de

elegir un regalo.

La propuesta de valor consiste en que Engrie.com “es ayudar a escoger el regalo ideal para esa
persona especial”. Los regalos recomendados por la pagina web se han escogido de acuerdo a un

estudio constante de las preferencias en tiempos actuales.
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Capitulo L. Introduccion

El presente trabajo de investigacion contempla el desarrollo de un plan de marketing para una nueva

empresa que desarrollara sus actividades en el entorno online.

La idea de poder ayudar a resolver la frustracion del comprador o shopper al momento de
seleccionar, ubicar y adquirir un regalo ha motivado la realizacion de la presente investigacion. Para
una persona con un interés particular, segln la situacion u ocasion que se presente y los diferentes
grados de relacionamiento que tiene con el receptor del regalo (familiares, amicales, negocios, entre
otros), en un mundo en donde se tiene mucha informacion, no se ha encontrado una herramienta que

facilite este tipo de busquedas, como si hay para otras categorias, como viajes o compras.

El objetivo de la investigacion es elaborar un diagnostico integral del mercado de potenciales
compradores y consumidores a través del comercio electronico, con el fin de poder establecer la

demanda para la implementacion del plan de marketing de Engrie.com.

En el capitulo II se revisa el analisis del diagnostico situacional, en el que se incluye el macro y
micro entornos, un analisis de la cadena de valor, la mision y vision de la empresa, asi como los
valores, filosofia, organizacion y estructura. Para determinar los productos y servicios que se van a
ofrecer se plantea la elaboracion de una matriz FODA, para, por ultimo, determinar el diagndstico

situacional propiamente dicho.

En el capitulo III se desarrolla la Investigacion de Mercados, cuyos objetivos (generales y
especificos) seran detallados en este capitulo, asi como su metodologia, la cual incluye una
investigacion exploratoria y una investigacion concluyente, que permitiran dar resultados para la

estimacion de la demanda.
En el capitulo IV se desarrollard el planeamiento estratégico, el cual incluye el desarrollo de
estrategias genéricas y de crecimiento, lo cual permitira definir los objetivos de marketing para

establecer las principales estrategias de segmentacion, posicionamiento, marca y clientes.

En el capitulo V se revisaran las tacticas de marketing con las 7 P’s.



Y en el capitulo VI se desarrollara la implementacion y control. En este capitulo se definiran los
controles, los resultados esperados y los planes de contingencia en caso de que no se cumpla con los

retornos esperados.



Capitulo II. Analisis y diagndstico situacional

1. Analisis del macroentorno (PESTEL)

1.1.Politico

Tabla 1. Variables politicas y sus efectos

contactos en el
exterior.

N | Variable Tendencia Efecto probable A/O | Fuente
1 | Respaldo al | El estado respalda a | Los mejores proyectos | O Programa
emprendimiento | los ganadores del | tendrian capacidad de City
concurso de startups | financiamiento gracias Incubators —
con financiamiento | al estado, esto motiva a Ministerio de
para sus proyectos. que se presenten mas la
proyectos a este Produccion y
concurso. Municipalida
d de Lima
2 | Respaldo a las | El estado respalda a | Mas MYPES crecerian | O Ministerio de
mejores MYPES | las mejores MYPES | después de participar la
con pasantias | en este concurso. Produccién —
internacionales para MYPE.
conocer buenas
practicas 'y hacer

Fuente: Elaboracion Propia.

El entorno politico nos muestra el apoyo por parte del estado para incentivar el crecimiento de
nuevos proyectos asi como su especializacion futura en nuestro pais la cual la canalizan a través del
conocimiento de buenas practicas de empresas similares en otros paises.

Consideramos que este entorno politico es favorable para todo negocio que se quiera iniciar en la
actualidad, mas atin considerando que se pueden financiar de diversas formas y uno de ellos es el

estado.



1.2.Economico

Tabla 2: Variables economicas.

N | Variable Tendencia Efecto probable A/O | Fuente
1 | PBI Peruano 3.8% para el periodo | El crecimiento como | O Banco
2017-2018 pais se va a mantener, Mundial

no tanto como en afios
anteriores pero si habra

un crecimiento
esperado.
2 | Inflacion De 4.6% a 2.9% en | Se espera que las | O Banco
agosto del 2016 familias no pierdan Mundial

poder adquisitivo
3 | Tipo de Cambio | Subid en de 2.98 en | Incremento de los | A SUNAT

enero del 2015 a | precios de los insumos Tipo de

3.41 en noviembre | lo que puede impactar Cambio

del 2016 sobre el precio final del Oficial
producto

Fuente: Elaboracion Propia.

De lo expuesto anteriormente podemos determinar que existe un entorno econdémico favorable lo
que nos brinda una estabilidad econdmica para los siguientes afios, en la cual se puede desarrollar
inversion privada en diversos rubros.

Sin embargo al estar en un mundo globalizado estamos afectados por la devaluacion o revaluacion

de la moneda nacional, lo que representa una amenaza en el caso de utilizarse insumos importados.

1.3.Social

Tabla 3: Variables sociales.

N | Variable Tendencia Efecto probable A/O | Fuente
1 | Confianza en el | 45% de la poblacion | Crece la confianza en | O GFK
internet. confia en la internet. | el uso de los medios
digitales.
2 | Uso de Internet | Penetracion de 52,60 | Mayores gastos de | O eMarketer
en el 2015 a 67,30 | comercio electronico y 2015
para el 2019 servicios relacionados

Fuente: Elaboracion Propia.



Ademas, una entrevista a Percy Marquina, presidente de la Asociacion Peruana de Marketing,

muestra que 1 de cada 2 peruanos busca en internet antes de realizar una compra (PQS Peru 2015).

Se emplean, principalmente, los buscadores. Cuando los compradores tienen clara la marca,

ingresan directamente a la pagina web de la empresa para buscar informaciéon mas detallada. Las

empresas deben estar en internet para mejorar la opcion de compra.

1.4.Tecnologico

Tabla 4: Variables tecnolégicas

N | Variable Tendencia Efecto probable A/O | Fuente
1 | Infraestructura | Aumento de la | Mayor acceso y calidad | O Telefonica.
de inversion privada en | en telecomunicaciones
telecomunicacio | telecomunicaciones;
nes US$ 2.000 millones
entre 2015 y 2017 en
caso de telefonica
2 | Acceso a | Incremento de 63.8% | Mayor cantidad de | O eMarketer
teléfonos en el 2015 a 68.1% | usuarios y de 2016
inteligentes en el 2020 intercambio de
informacion
electronica.
3 | Operadores de | Mayores Mayor accesibilidad y | O OSIPTEL
telefonia movil | competidores de | precios mas
telefonia movil econdomicos
4 | Comercio Crecimiento  deUS | Incremento de las | O Informe e-
Electronico 1,700 MM en en de | compras en medios Readiness
2015 a US 2,500 | digitales. Latinoameric
MM en el 2018 a2014

Fuente Elaboracion Propia

El entorno tecnoldgico nos parece favorable debido a su expansion en telecomunicaciones a nivel

nacional; esto permite que mayores usuarios tengan acceso a internet mas horas al dia y realicen

transacciones en este medio lo que genera una oportunidad para cualquier negocio que se quiera

presentar en comercio electrénico.



1.5.Ecologico

Tabla 5: Variables ecoldgicas.

N | Variable Tendencia Efecto probable A/O | Fuente
1 | Recursos Minimizar el uso de | Mayor fomento de uso | O Ministerio de
naturales los recursos naturales | de medios y Medio
como por ejemplo | documentacion digital Ambiente
evitando la

deforestacion o el
consumo de otros

recursos.

2 | Conciencia del | Mas empresas estan | Surgen mas | O Esan —
consumidor contemplando la | consumidores con Antonieta
hacia el impacto | proteccion del medio | conciencia  ecoldgica Hamann
ambiental ambiente que exigen a las

empresas contemplar la
proteccion del medio
ambiente

Fuente Elaboracion Propia

A nivel mundial se estd tomando conciencia del impacto ambiental que podria generar cualquier
empresa. Bajo el concepto de empresas paperless, la idea de tener negocios online ayuda a evitar la
deforestacion.

Consideramos que nuestro modelo de negocio estaria alineado con las tendencias ecologicas

existentes.

1.6.Legal

Tabla 6: Variables legales.

N | Variable Tendencia Efecto probable A/O | Fuente

1 | Cantidad de | Incremento de leyes | Un entorno mas | O Normativa
Leyes de | vinculadas al | confiable, donde se Nacional
Comercio comercio electronico. | podra  proteger  al
Electrénico. consumidor.

Fuente: Elaboracion Propia.

Tras el incremento de usuarios de internet a nivel nacional se empezaron presentar diversas leyes

que protegen al consumidor peruano; dentro de las cuales encontramos leyes de Comercio



Electronico (Ley 27291), leyes de Control de Contenido (Ley 28119, Ley 28681, Ley 29139, Ley
29517) leyes de Delitos y TICs (Ley 27309, Ley 28251, Ley 29263), Ley de Propiedad Intelectual
(Ley 29263, Ley 29316)

Por lo tanto encontramos que el entorno legal protege a los usuarios de internet de cualquier

eventualidad que se presente lo cual ayuda a generar mayor confianza en el comercio electronico.

1.7.Resumen de macroentorno

Consideramos que el macroentorno se presenta favorable para el comercio electronico en nuestro
pais; por ejemplo, en lo politico se incentiva y financia proyectos similares, en lo economico las
perspectivas en los siguientes afios se ven favorable, en lo social el uso y la confianza en la internet
aumentard, en lo tecnoldgico se contara con una infraestructura competitiva gracias a mayores
operadores en telecomunicaciones y por ultimo la legislacion sobre comercio electronico

resguardara a las empresas de este sector.

2. Analisis del microentorno (Porter)

2.1.Evolucion y caracteristicas del sector

En los ultimos afos, el uso de internet en el mundo ha ido evolucionando. Segun las ultimas
mediciones, hay 3.611 millones de usuarios de internet a nivel mundial, de los que un 10,7% se
encuentra en Latinoamérica y el Caribe (Internet World Stats 2016). El pais con mas usuarios de
internet dentro de la region es Brasil, con 139,1 millones de usuarios. El Peru tiene 18 millones de
usuarios, con una tendencia creciente de penetracion, de 52,60% en el 2015 a 67,30% para el 2019

(eMarketer 2015).

Por otro lado, el crecimiento de uso de celulares tiene una penetracion de 63,8% para el 2015 y se

espera 68,1% para el 2020 (eMarketer 2016).



2.2.Crecimiento estimado del sector

Segun el reporte de e-Readiness dentro del mercado de comercio electronico, el Pert se encuentra
en el sexto lugar dentro de la region y las proyecciones del crecimiento del pais son mayores que las
de naciones vecinas. El indice del pais es de 31,5, mientras que el de Latinoamérica es 54,8 y el del

lider, Francia, es 82,6 (Visa 2015).

2.3.Perfil del consumidor

En el mismo reporte de e-Readiness (Visa 2015) se menciona que el 63,9% de los consumidores
peruanos cumple con el perfil de Espectador (rara vez compra en linea) o Tradicionalista (nunca
compra en linea), pero, a pesar de esta figura actual, se estima que el comercio electronico en el pais
aumente un 8% anual hasta el 2018.

2.4.Analisis de los clientes

El proyecto esta dirigido a todo aquel que quiera hacer un regalo especial a una persona, ya sea su

pareja, padre, madre, hijos 0 amigos y que puedan comprar con tarjeta de crédito por internet.

Para calcular la demanda que existira en el mercado se pondra el foco en la que se generara en el
nivel socioeconémico A y B, debido a la alta penetracion del comercio electronico en el Perti

urbano, el cual es de 35% para compra y 15% para venta en el NSE AB (Ipsos 2016).

2.5.Analisis de los competidores

Al brindar un servicio de ayuda para la busqueda de un regalo ideal, no se ha encontrado, en la
actualidad, una pagina web o comercio electronico que se asemeje a esta nueva propuesta, por lo

cual se trataria de una nueva categoria de producto/servicio.

Sin embargo, en la industria del comercio electronico peruano existen variadas opciones para
comprar obsequios para cualquier ocasion. Dentro de estas empresas se encuentran las tiendas por

departamento, supermercados, paginas web, entre otras.



Estas empresas no ayudan a eescoger el regalo ideal y cuentan solo con pagina web y Facebook

para promocionar sus productos, y ofrecen regalos que son, basicamente, peluches, flores,

chocolates, desayunos/lonches, tortas, canastas y licores.

En la tabla 7 se muestran los competidores potenciales de la empresa.

Tabla 7. Potenciales competidores de Engrie.com

Competidor

Productos

Servicios

Otros

Rosatel.com.pe

Flores, chocolate, perfumes, botellas
vino, champagne, relojes, tarjetas,
obsequios en general.

Entrega por delivery, recepcién de pedidos las 24
horas, compras a través de la web y ventas
institucionales

20 afios en el mercado.

Catalogo de productos variado

Se ha expandido en paises como Chile,
México, USA, etc.

Floreriasunidas.co
m

Arreglos florales, ofrendas funerarias,
peluches, chocolates, perfumes,
globos, vinos y licores, entre otros.

Servicio personalizado, cuidadosamente
supervisado para que el envio de flores y regalos
sea perfecto.

Brindan el servicio delivery, atencion de pedidos
las 24 horas y compras a través de su web.

15 afios en el mercado

Sus ventas en el mercado extranjero
representan el 10% de su facturacion
total, y tiene representacion en 8 paises
de América Latina

kregalos.com/

Todo tipo de regalos para todos los
géneros, tasas, almohadas, peluches
de todo.

Personalizacion de los regalos en varios casos.
Transferencias bancarias o con tarjeta de crédito
Coordinacién por celular o whatsapp

Envios por Courier y agencia de viajes

Catalogo de productos variado,
Tiene varias opciones para el
comprador.

Debe de contar con inventario para
poder trabajar.

manda.com/

Arreglos Florales, Peluches, Rosas,
Tulipanes ademas ofrece tortas,
postres y dulces

Usa medios de pago como PayPal, tarjeta de
crédito y depdsitos

La pagina web esta presentando errores
al momento de cargar imagenes, al
parecer la pagina ha sido abandonada

Lacanasteria.com

Canastas para todo tipo de ocasion,
resaltan los piscos peruanos, vinos
francés e italianos, asi como el
champagne, y piqueo gourmet.

Es la primera pagina web en el Pert, que brinda
cierto tipo de asesoria para encontrar el regalo de
acuerdo al perfil de la persona que lo recibira

22 afios en el mercado.

La seleccion de regalos a mostrar al
cliente, solo se enfoca en los productos
bandera de la compaiiia, no realiza un

buen filtrado

Fuente: Elaboracion Propia

Ademas, es posible mencionar a las principales paginas web de ventas de articulos en general, como

Linio, Mercadolibre, OLX, Saga Falabella, Ripley, entre otras.




Grafico 1. Analisis de las cinco fuerzas de Porter

Competidores
Potenciales
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de los proveedores de laIndustria | ge |os clientes
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Rivalidad entre
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Amenaza de productos
o servicios sustitutos

Productos Sustitutos

Fuente: Estrategia Competitiva, Michael E. Porter

2.6. Poder de negociacion del cliente

Como se ha mencionado anteriormente, en el mercado peruano se puede encontrar una amplia
variedad de paginas web en las que se puede hacer compras, pero no se ha detectado competencia
para el producto que se pretende ofrecer. Es por ello que el poder de negociacion de los clientes
seria bajo. De este modo, la capacidad para colocar el precio justo por los productos ofrecidos recae

sobre la empresa.
2.7.Poder de negociacion de los proveedores
Los proveedores seran generalmente pequefios, empresas de manualidades, fabricantes de zapatos,

fabricantes de carteras locales y otros que tengan una capacidad baja de negociacion con la

empresa, para que Engrie.com pueda obtener mejores margenes de ganancia.
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2.8.Amenaza de nuevos competidores

Segun el analisis de los competidores, se puede apreciar que los potenciales competidores cuentan
con muchos afios en el mercado peruano, ademas de la confianza de sus consumidores, lo que les

permitiria poder copiar facilmente este modelo de negocio.

Asimismo, las barreras de entrada no son altas, y empresas con capital suficiente podrian

implementar el mismo esquema de negocio.

Por ello, es importante resaltar la ventaja diferencial de Engrie.com al cliente, tanto en el servicio

brindado como en la calidad del producto.

La propuesta de valor debe ofrecer:

e Ayuda constante a los clientes para brindar el regalo ideal.

e Portafolio variado de productos.

e Estudio constante del consumidor para el correcto analisis de su perfil.

e Focus Group y encuestas constantes para definir las tendencias del mercado.

2.9.Amenaza de productos sustitutos

La pagina web tendria dos elementos que podrian ser sustituidos:
e Laayuda en escoger el regalo ideal, que es parte de la propuesta de valor.
e La variedad de productos, los cuales son parte de una propuesta diversificada que da al

comprador un abanico de opciones mas acotado.

Un posible producto sustituto son los asesores de imagen, que también ayudan en la compra de
regalos para las reuniones o compromisos. También se puede considerar como producto sustituto a
los bloggers especializados, por ejemplo, los de zapatos, tecnologia o ropa.

Para la variedad de productos, un producto sustituto serian las tiendas fisicas de los centros

comerciales, de los barrios o mercados y/o las tiendas virtuales.
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2.10. Rivalidad entre competidores

Por ser una nueva propuesta en el mercado, Engrie.com no tiene competidores directos actualmente.
Sin embargo, al ser una tienda virtual, es necesario tener presentes a los lideres de la industria del e-
commerce, paginas como Mercadolibre u OLX, que lideran con un 50% del Pert urbano (Ipsos

2015: 15).

Si se compara solo con las paginas web de tiendas por departamento, se tiene que Saga Falabella

lidera, con un 54% de las paginas web en donde se ha comprado (Ipsos 2015: 16).

3. Analisis de la cadena de valor

Se realiz6 el siguiente analisis de la cadena de valor usando la grafica de cadena de valor genérica

de Michael Porter. La cadena de valor que tendria la empresa figura en el grafico 3.
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Grafico 2. Cadena de valor para Engrie.com
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ACTIVIDADES PRIMARIAS

Fuente: Elaboracion propia

Dicha cadena de valor se debe centrar especificamente en dos aspectos:

Innovacién constante (actividad de soporte); para encontrar regalos de moda, asi como detalles
de manualidades que se hayan creado y que hayan tenido impacto en las personas. Para ello, se
tiene que investigar qué esta pasando actualmente con los regalos que se estan entregando dia
tras dia.

Logistica interna y externa (actividad primaria); es importante que el proceso logistico esté
claramente dado y que la funcion de tener y entregar el producto es de los proveedores. Ya que
estas actividades son las que impactan directamente en la imagen de la empresa, es de

responsabilidad de esta mantener un constante control de calidad sobre las mismas.
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4. Mision y vision

4.1.Mision

Es una empresa peruana cuya mision es ayudar a sus clientes en la busqueda del regalo para esa
persona especial y en cualquier ocasion, sugiriendo regalos que estén vigentes en el mercado y

dentro de las tendencias de moda.

4.2.Vision

Ser reconocida como la marca lider en Latinoamérica, brindando opciones de regalos acordes a

cada ocasion y tendencias de moda.

5. Filosofia

La investigacion, innovacion, orden y la busqueda constante del conocimiento sobre el comprador y
consumidor es el factor del éxito de la empresa. Engrie.com es una empresa que se esfuerza dia a
dia para brindar a sus clientes las mejores alternativas para cubrir su necesidad de busqueda de un

regalo.

La empresa asume un compromiso permanente con la mejora constante de los catalogos.

6. Valores

Al ser una empresa nueva, se ha considerado que la misma debe tener los siguientes valores:
e Innovacion: Se buscan constantemente productos para el catalogo.

e Espiritu emprendedor: Es la primera pagina que brindara este servicio.

e Honestidad: Se actua correctamente con los clientes y proveedores.

e Trabajo en equipo: El personal es involucrado en la toma de decisiones.
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7. Organizacién y estructura
Al ser una empresa pequefia, debe tratar de minimizar sus costos fijos al méximo. Por ello, es
indispensable que tercerice todas sus actividades (en amarillo en el grafico 3), buscando que sus

costos sean siempre variables y dependan de la cantidad de ventas que se realicen.

Grifico 3. Organigrama de Engrie.com

Gerencia
General

Gerencia de
Administracion y
Finanzas

Gerencia de
Marketing y Ventas

Proveedor Externo de
la Web

] Contabilidad Vendedordel Portal

Servicio al cliente

Fuente: Elaboracion propia.

La prioridad en este negocio es Marketing y Ventas, por lo que tiene prioridad sobre todas las
demas responsabilidades de la empresa. La gerencia de Marketing y Ventas tendria a su cargo el
Servicio al Cliente y la Venta del Portal, la cual estaria enfocada en buscar a los proveedores que

coloquen sus productos en la web de Engrie.com.

Luego, esta también la gerencia de Administracion y Finanzas, la cual se encargaria de todo el
soporte y el control financiero y administrativo, a fin de que la empresa cumpla con todos los
requerimientos de ley. Ademads tratard con los proveedores externos: el encargado de la Web y la

Contabilidad.
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8. Productos y servicios

Desde la perspectiva de servicios, Engrie.com brinda ayuda a escoger el regalo ideal para la persona

especial, segun la ocasion, mediante unas sugerencias rapidas si es que el tiempo es escaso.

Desde la perspectiva de productos, Engrie.com busca brindar un catalogo variado de productos que

pueda ayudar al cliente a cumplir con su proposito. Estos regalos deben ser originales y estar de

moda en el mercado.

9. Matriz FODA

A continuacion, en la tabla 8 se presenta la matriz de fortalezas, oportunidades, debilidades y

amenazas (FODA).

Tabla 8. Matriz FODA para Engrie.com

ANALISIS
INTERNO

ANALISIS
EXTERNO

Primeros en brindar esta propuesta.
Ayuda constante en la busqueda del
regalo ideal para esa persona especial.
Cero inventarios, trabajo constante con
proveedores.

Proyecto tiene varias etapas identificadas.
Diversas formas de pago. No solo con
tarjeta de credito.

Demanda insatisfecha

Crecimiento del comercio electrénico en el
Peru.

Competidores con paginas web que no
son iguales a la nuestra y no amigables.
Tendencia a crecer por publicidad boca a
boca o viral en web.

Tendencia creciente del consumidor
peruano a comprar por internet

Posible dependencia de proveedores.
Capital menor en comparacion con
empresas privadas.

Posible fuga de talentos
(programadores, asesores, efc)

Formato facil de copiar.

La exposicion de manera publica de la
insatisfaccion de clientes afectaria el
negocio.

Alta proliferacion de la competencia
con precios bajos.

Caida de la sefial de internet.

Fuente: Elaboracion propia.

Es importante resaltar que se busca ser la primera empresa en brindar esta propuesta de ayuda al

shopper, y que busca constantemente innovar su catalogo con los productos de moda en el mercado.



Adicionalmente, el proyecto tiene varias etapas identificadas a mediano y largo plazo, por lo cual
hay claras fortalezas, al ser los primeros que podrian diversificar no solo en su catalogo, sino en la

propuesta de valor que brindan al mercado.

No hay que perder de vista que no se cuenta con un capital importante como el de otras empresas, lo
cual pone a la empresa en desventaja. Asimismo, los proveedores podrian querer tener el control en

las negociaciones que se realicen, pues es una empresa nueva.

Por ultimo, es crucial aprovechar la oportunidad que se presenta en estos momentos, generar la

demanda y hacer que el usuario vea la propuesta de valor de la pagina.

10. Diagnéstico situacional

De lo analizado anteriormente, se puede concluir que el Pert tiene mucho potencial de crecimiento
en el comercio electronico. Aunque el consumidor peruano tiende a ser espectador y tradicionalista,
las nuevas generaciones estan cambiando sus habitos de consumo. Es por ello que se da el

incremento del comercio electronico, que ofrece regalos y todo tipo de articulos al cliente.

A pesar de esta fuerte competencia, se considera que, a la hora de realizar una busqueda de regalos,
las opciones son limitadas, pues la oferta estd mayormente concentrada en peluches, arreglos
florares y uno que otro detalle. Es posible sefialar que todas estas paginas de ventas online estan

enfocadas en el producto y no en la persona, lo cual genera una ventaja diferencial frente a ellas.
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Capitulo III. Investigacion de mercados

1. Objetivos

1.1.General

Elaborar un diagnostico integral del mercado de potenciales compradores y consumidores a través
del comercio electronico, con el fin de poder establecer la demanda para la implementacion del plan

de marketing de Engrie.com.

1.2.Especificos

Investigar la tendencia del shopper a querer ser asesorado en la compra del regalo ideal.

Tener informacion del shopper respecto a si esta dispuesto a comprar por internet.

Tener informacion relevante del shopper sobre el medio de pago preferido.

g

Metodologia

En una etapa exploratoria, la metodologia usada para la investigacion de mercado fue:

1) Revisar indicadores de comercio electronico en diversos medios y que sean los mas actuales que
sea posible.

2) Entrevista a expertos.

3) Focus group a hombres y mujeres.

En una etapa concluyente, la metodologia usada para la investigacion de mercado fue encuestas al

shopper.

2.1.Investigacion exploratoria

Después de revisar toda la informacion del analisis PESTEL y analisis de micro entorno Porter, en
resumen, se tiene que:

0 Hay 18 millones de usuarios de internet, con una tendencia creciente de penetracion de 52,60%

en el 2015 y con proyeccion a 67,30% para el 2019.

18



0 Hay un crecimiento de uso de celulares, que tiene una penetracion de 63,8% para el 2015 y se
espera 68,1% para el 2020.

0 Se espera un crecimiento en 8% anual en comercio electronico para el 2018.

Apoyado en lo expuesto lineas arriba, un Estudio de Arellano Marketing (ver anexol) indica que:

0 Los peruanos valoran mas, al momento de comprar por internet, que se les brinde seguridad,
accesibilidad, que existan canales de devolucion rapida, asi como rapidez en la entrega de los
productos.

0 Actualmente, el 11% de internautas del pais ya hacen compras online, frente al 8% que lo hacia
hace 3 afios.

0 EI96% de usuarios del canal online tiene tarjeta de crédito o débito.

0 Se recomendo ampliar los servicios de compra contra entrega o de pago a través de entidades
bancarias, entre otros.

0 Los usuarios, en promedio, estarian dispuestos a gastar S/ 787,00 mensuales, que es un 36% de

lo que estaban dispuesto a gastar en el 2013 (S/ 578,00) (ver grafico 4).

Grafico 4. Gasto de internautas en compras online

70%
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Fuente: Publicacion en Diario Gestion (ver anexo 1).
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Grafico 5. Barreras para la compra por internet
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Fuente: Publicacion en Diario Gestion (ver anexo 1).

Adicionalmente, se realizaron las siguientes entrevistas expertos:

Tabla 9. Resumen de entrevistas a expertos

Sauco Detalles

Recomienda trabajar con corporativo, secretarias que busquen regalos para sus
jefes o jefas.

No esperar ingresos rapidos, los mismos pueden demorar.

Es importante recalcar que las pautas publicitarias pueden ser en Facebook.

Attachmedia

Se debe trabajar desde la creacion de la pag web teniendo en cuenta todo el
desarrollo en Marketing que después se puede y debe realizar.

Mucha de la publicidad la puedes hacer tu mismo de manera gratuita o con un
pago minimo

Se deben hacer muchas pruebas de usuario al momento de lanzar la pagina,
esto es importante

Saga Falabella

El proceso logistico es muy importante en la implementaciéon del proyecto,
cualquier error en el mismo arruina el trabajo de marketing realizado.
Recomienda usar marketing web econdmico como Facebook.

El medio de pago al contado es importante y les da a los usuarios confianza.

Fuente: Elaboracion propia.
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En resumen, de las tres entrevistas se extrajeron distintas pautas para la investigacion.

Gréfico 6. Pautas para el trabajo de investigacion que se han rescatado de las entrevistas

PAUTAS PARA EL TRABAJO DE INVESTIGACION

LA IDEAES ACEPTADA

Fuente: Elaboracion propia.

Adicionalmente, se realizdo un focus group, cuyo objetivo era conocer e identificar los puntos
importantes de usuarios pertenecientes a los segmentos A y B cuando buscan un regalo; asi como

también, conocer sus opiniones con respecto a la pagina de Engrie.com.

Se recogieron los siguientes puntos importantes:

a. Los participantes compran por internet.

b. El medio de pago que prefieren es tarjeta de crédito

c. Los momentos mas importantes en los que brindan un regalo no son necesariamente fechas

especiales, sino cuando sienten que la persona especial lo merece.

d. Compran en menos de una hora como minimo; y, como maximo, en mas de un dia.
e. Dependiendo del tipo de regalo y la ocasion, se demoran mas en buscar.

f. Prefieren comprar por internet cuando la fecha no es tan especial.

g. A las mujeres les gustan que las sorprendan.

h. Los regalos que son entregados por el shopper mismo son mas apreciados.

—

En los aniversarios se gastan mas dinero, pero no garantiza que el alto gasto ofrezca el regalo

adecuado.
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j. Les parece interesante que una pagina web les dé mas opciones para poder regalar, mas
alternativas. Sienten que la competencia no se estd modernizando.
k. Sienten que comprarian en la padgina cuando no conocen muy bien a las personas.

1. Les gusto el ment, es sencillo de usar.

Ademas, los participantes detallaron que no tienen miedo de comprar por internet. Al momento de
regalar, es importante para ellos una pagina que les dé¢ diferentes alternativas de regalos, fisicos o
como experiencias. Asimismo, no sentirian que comprar en esta pagina es solo para salir del paso,
siempre y cuando esta tenga un portafolio variado e innovador. No se fijarian en el precio siempre y

cuando el regalo valga la pena.

2.2.Investigacion concluyente

2.2.1. Diseio de investigacion

Dado que el tema escogido ha sido poco explorado en el mercado actual, se realizé un sondeo con
personas de las siguientes areas:

e Lima Metropolitana

e Distritos donde viven; Jesus Maria, La Molina, Lince, Magdalena, Miraflores, Pueblo Libre,

San Borja, San Isidro, San Miguel y Santiago de Surco

2.2.2. Poblacién y muestra

e Poblacion: 223.659 personas (ver anexo 2).
e Cantidad de encuestados: 314.

e Cantidad de encuestas que seran utilizadas en la muestra: 240.

Para determinar el tamafio de la muestra o proporcion de la poblacion a encuestar se empled como
base un estudio de la Asociacion Peruana de Empresas de Investigacion de Mercados (APEIM)
(ver anexo 2), con el cual se obtuvo que la poblacidon objetivo para la que se debe calcular la
demanda es de 223.659 personas. Una vez definido esto, se aplicd la siguiente formula para

poblaciones mayores a 100.000 personas.
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Z?xPx(1—P
y o P P)
e

Donde:

N = Tamaio de la muestra

P = Probabilidad de la ocurrencia del fendmeno
Z = Sigmas de confianza

e = Error permisible

Sustituyendo:

P=0,5

Z =97% de confianza, conun K =2,17
e=0,07

El tamafio de la muestra para poblaciones mayores a 100,000 es de 240.

_2,172x0,5x(1 - 0,5)

240 0,072

Estas 240 personas deben estar ubicadas en los distritos sobre los cuales se calculara la demanda,
los cuales son: San Borja, San Isidro, La Molina, Miraflores, Santiago de Surco, Jesus Maria, San

Miguel, Lince, Pueblo Libre y Magdalena.

2.2.3. Encuesta realizada

Se realiz6 una encuesta (ver anexo 3) que constd de 8 preguntas, de las cuales 2 preguntas fueron de
caracter general y 6 preguntas estaban destinadas a obtener informacion para el trabajo de

investigacion.

Los resultados que mas resaltaron fueron:

e FE186% de la muestra desea que se le ayude a encontrar el regalo ideal.

e FEl 66% de la muestra probablemente si usaria el portal web para la compra de los regalos,
mientras que el 14% definitivamente si lo usaria.

e El 81% de la muestra estaria dispuesto a pagar mas de S/ 100 por el regalo ideal.

e FE168% de la muestra prefiere pagar con tarjeta de crédito.
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e FEI156% de la muestra compraria 3 veces o mas en el afio.

Estos resultados evidencian el interés de las personas por comprar en una pagina web con estas

caracteristicas. Los resultados de cada pregunta se pueden encontrar en el anexo 4.

3. Conclusion

De lo expuesto, se concluye que el mercado estd interesado en una propuesta diferenciada que le
ayude a encontrar el regalo ideal para la persona especial y que esta ayuda sea brindada a través de

internet, de la manera mas rapida y sencilla posible, teniendo como preferencia de pago las tarjetas

de crédito.
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Capitulo IV. Planeamiento estratégico

1. Objetivos de marketing

Los objetivos a los cuales se pretende llegar para el periodo 2017 a 2021 se muestran en la tabla 10.

Tabla 10. Objetivos de marketing

OBJETIVO 2017 2018 2019 2020 2021 INDICADOR
Dar a conocer la marca 10% 30% 40% 50% 60% Nivel de recordacién
Ventas S/. 117,533 | S/. 470,132 S/. 1,410,396 | S/. 2,820,792 | S/. 3,761,056 |Ventas anuales en soles

Satisfaccion del Cliente

70%

75%

80%

90%

95%

Calificacién Puntaje 5/ Todos los
usuarios que calificaron ala web

Fuente: Elaboracion propia.

2. Estrategias competitivas genéricas

Segun Porter (2009), se tiene las siguientes 3 estrategias que aparecen en el grafico 7.

Gréfico 7. Estrategias competitivas genéricas
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Fuente: Porter (2009).
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Liderazgo en costos

Enfuque (segmentacion o especializacion)
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De entre ellas se ha escogido la estrategia de diferenciacion, como se explica en la seccion

siguiente.

3. Estrategia de diferenciacion

Segun Kotler y Keller (2009), la forma mas evidente para el consumidor se centra en el producto o
en el servicio. Se ha tomado la decision de tener una estrategia de diferenciacion por medio de los
servicios que proporcionen soluciones mas efectivas a los clientes. Si se profundiza un poco mas al
respecto, el nivel de diferenciacion de la Engrie.com seria la innovacion. Esta innovacion se basa en
la propuesta de valor desarrollada anteriormente. El servicio se plantea como ayuda al comprador a

reducir el estrés que produce la busqueda de un regalo ideal para esa persona especial.

Se ha escogido esta estrategia debido a que, actualmente, inicamente operan paginas web que solo

proporcionan un catalogo de productos.

4. Estrategia de crecimiento

Siguiendo a Kotler y Armstrong (2012), para el desarrollo de estas estrategias se tomara como base
la matriz de Ansoff, que se definird en el mediano plazo (ver grafico 8). De ella, se seleccionaran

las estrategias de penetracion del mercado, desarrollo de productos y desarrollo de mercado.

Grifico 8. Matriz de Ansoff

PRODUCTOS
Existentes Nuevos

Desarrollo de
productos o
diversificacion

Penetracion del
mercado

Existentes

MERCADOS

Desarrollo de
mercados o Diversificacion
diversificacion

MNuevos

Fuente: Kotler y Armstrong (2012).
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5. Estrategia de penetracion de mercados

Seglin la investigacion realizada, existe una gran oportunidad que no ha sido aprovechada hasta la
fecha. Esta estrategia se enfoca en aumentar el numero de clientes que seran manejados en la pagina

web, con el fin de poder quitarle clientes a la competencia.

Las acciones que se tomaran son las siguientes:
e Publicidad boca a boca.

e Promocion en redes sociales.

e Portafolio actualizado.

e Actualizacion constante de la plataforma web, en funcion de la necesidad de publico objetivo.

6. Estrategia de desarrollo de mercados

En una primera etapa, las acciones se enfocaran en el mercado de Lima Metropolitana, pero se ha

considerado que a mediano plazo (3 afos) sera posible atender a nivel nacional.

A largo plazo, objetivo principal es poder crecer en otros paises de la region con este modelo de

negocio.

7. Estrategia de desarrollo de productos

Para la empresa es importante mantener una oferta actualizada a las nuevas tendencias, la cual sera
monitoreada a través de focus groups y encuestas constantes. Con esta informacidn sera posible ir

sumando nuevos productos a través de la red de proveedores que se ajusten a esta necesidad.

8. Estrategia de segmentacion

Segun la web de ACAI (2016), el mercado es la suma de las necesidades y deseos de personas o

empresas.
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Ademas, para poder entender a esas personas con necesidades se utilizaran las definiciones que
existen para segmentar un mercado. Segun Kotler y Armstrong (2012), existen distintas variables de
segmentacion, como geografica, demografica, psicografica y conductual. El detalle de cada variable

para el caso de Engrie.com aparece en la tabla 11.

Tabla 11. Variables de segmentacion del mercado para Engrie.com

Demografica |18 a 50 afios

Geografica Lima Metropolitana

Conductual Realizan compras OnLine / Rapidas y faciles

Psicografica |Personas de mente abierta.

Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo con Kotler y Keller (2009), es factible emplear la estrategia de Segmentacion de
Concentracion en un segmento Unico, en la que la empresa obtiene un conocimiento profundo de las
necesidades del segmento y logra una fuerte presencia en el mercado, el cual estara compuesto por

personas que buscan recibir asesoria en la busqueda del regalo ideal para una persona especial.

9. Estrategia de posicionamiento

La estrategia de posicionamiento de la empresa se basa en la propuesta valor, que es la ayuda para
escoger el regalo ideal para una persona especial. Se le asegura al comprador liberarlo del estrés y

frustracion que le pueda generar la eleccion de un regalo en particular.

Para lograr esta estrategia, se ha encontrado apoyo en la investigacion constante de las tendencias
de regalos y comercio electronico en el pais, reforzando la rapidez de la entrega, un amplio
portafolio de productos y buscando siempre la combinacion correcta entre el regalo y la persona que

lo recibe.
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10. Estrategia de marca

Segun Kotler y Arsmstrong (2012), las principales decisiones de estrategia de marca involucran el

posicionamiento de la marca, la seleccion del nombre de la marca, el patrocinio de marca y el

desarrollo de la marca. Se procedera a elaborar estos puntos segun lo descrito.

Posicionamiento de marca

Estas contienen 3 niveles:

O O O O

Atributo: Surtido de Productos
Beneficios: Minimiza el tiempo de busqueda e incrementa el acierto del regalo

Creencias y valores: Mejorar la relacion entre las personas

Seleccion del nombre de la marca
Seleccion: Engrie

Proteccion: Marca ENGRIE ®

Patrocinio de la marca

Marca de Fabricante: Cuando la marca sea fuerte
Marca Privada: Cuando la marca del fabricante es débil
Licencias: No aplica

Colaboradores de Marca: No aplica

Desarrollo de la marca

Extensiones de linea: En un mediano o largo plazo, para servicios mas especificos; por ejemplo,
Engrie Premium.

Extensiones de marca: En largo plazo, cuando la marca Engrie tenga una mayor reputacion; por
ejemplo, Engrie Mascotas.

Marcas multiples: En largo plazo, cuando se hayan identificado nichos dentro del negocio actual
sobre los cuales exista la intencion de especializarse y capturar una mayor participacion de
mercado; por ejemplo, Engriela.com, Engrielo.com.

Nueva marca: No se esta contemplando generar una nueva marca.
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11. Estrategia de clientes

Se han identificado dos tipos de clientes:
1) Consumer; que son los usuarios del producto.
2) Shopper; persona que desea brindarle una experiencia positiva con un regalo a una persona que

considera especial.

Segun Mari Smith (2012), el marketing relacional consiste en «aquellos esfuerzos encaminados a
advertir a los potenciales clientes de la existencia de nuestros productos y servicios, a situar
nuestros negocios en sus mentes como la eleccion obvia y a ayudarnos a construir, de por vida, unas
relaciones rentables con ellos». Se ha decidido escoger una estrategia de Marketing relacional que

busca determinar cudl es el cliente que brinda mayor valor.
Para determinar el cliente de mayor valor se realizaran mediciones de trafico e historico de compras
por usuario. También se mediran las recomendaciones que realice el mismo a otros usuarios sobre

la pagina web de la empresa.

Con este objetivo, se realizaran constantemente estudios de mercado consistentes en focus groups y

encuestas que seran base para los planes de comunicacion relacionales.
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Capitulo V. Tacticas de marketing

1. Estrategia de producto

Segun Kotler y Armstrong (2012), los productos tienen niveles. El mas basico es el valor esencial
para el cliente, el segundo nivel es el producto real y el tercer nivel es el producto aumentado. Cada

nivel adicional del producto ayuda a reforzar este valor esencial.

Gréfico 9. Niveles de los productos

Producto aumentado

Entregay
crédito

Producto real

Caracte-

Valor 2
risticas

esencial
para el
cliente

Empaque

Garantia

Fuente: Kotler y Armstrong (2012)

1) Valor esencial para el cliente: Los clientes en realidad estan comprando la tranquilidad de
encontrar el regalo ideal en el tiempo adecuado.

2) Producto real: El producto real son todos los regalos que se encuentran en la pagina web, los
cuales cumplen con niveles de calidad, empaque y disefio

3) Producto aumentado: Son los beneficios y servicios adicionales al shopper, como facilidad en la
compra por tarjeta de crédito, recojo en tienda, garantia de producto, ayuda, correos de

seguimiento, entre otros.
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Tabla 12: Categorias / Portafolio de productos

Adicionalmente dentro de las categorias de productos que manejaremos en Engrie.com tenemos:

Accesorios Belleza Computo Cuidado Personal
Billeteras Perfumes Memorias Shampoo
Relojes Maquillaje Accesorios Rizado
Lentes Afeitado Planchado
Carteras Cremas Cuidado Facial

Detalles Deportes Hobbies Joyeria
Flores Ciclismo Comics Anillos
Dulces Fitnes Rompecabezas Aretes
Peluches Gimnacio Juegos de Mesa Collares

Artes Marciales Modelismo Pulseras
De coleccidn

Juguetes Libros Personalizado Servicios
Armables Auto ayuda Tasas Sauna
Video Juegos Novelas De escritorio Spa
Otros Infantiles Romanticos Masajes

Textiles Manicure

Fuente: Elaboracion propia.
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2. Estrategia de precio

La estrategia de precios que plantearemos busca establecer diferentes tipos de precios de acuerdo al

tipo de producto, la lineas de productos, productos innovadores y productos promocionales sin dejar

de lado a la competencia, lo que implica que las estrategias para cada tipo de producto seran

diferentes con el Gnico objetivo de poder generar rentabilidad a la compaiiia. Estas estrategias se

deberan enfocar en satisfacer la necesidad de nuestro shopper en la ayuda de buscar un regalo ideal.

Dentro de las diferentes estrategias que se manejan para la fijacién de precios, nosotros hemos

decidido poder incluir las siguientes:

1.

Estrategias diferenciales
Es importante realizar una segmentacion del mercado objetivo al cual vamos a atacar, con
el fin de poder brindarle precios variados a cada segmento de acuerdo al tipo de producto

que tendremos en Engrie.com

Estrategias de Precios fijos vs Precios Variables

Segun Casado y Sellers, 2006, nos indica que la estrategia de precios fijos, es aquella en
donde el producto se vende al mismo precio a todos los consumidores independientemente
de sus caracteristica. Por otro lado la estrategia de precios variables, es aquella donde el
precio del producto tiene cierto grado de flexibilidad en cuanto a su nivel o condiciones de

venta (forma de pago, financiacion, etc.)

Por lo expuesto anteriormente, trabajaremos la estrategia de precios variables, en la cual el
precio base se fija por medio del precio del mercado y el precio variable es a través de un

adicional debido a la proximidad de fecha de entrega del producto entrega del producto.

Estrategia de descuentos aleatorios
Segun Casados y Sellers, 2006, esta estrategia consiste en realizar una reduccion en el
precio en momentos o lugares determinados, sin que el comprador tenga conocimiento

previo del momento en que se va a producir tal descuento.

33



Con el fin de poder generar mayores ingresos y aumentar nuestro numero de clientes, se
podra determinar en diferentes periodos no cercano a fechas festivas, descuentos a

productos que no se estén rotando de manera constante dentro de nuestro portafolio.

Estrategia de descuentos periodicos
Segun Casados y Sellers, 2006, esta estrategia consiste en realizar una reduccion en el
precio durante un determinado periodo de tiempo previamente conocido y en unas

condiciones determinadas.

Es por ello que para esta estrategia nos enfocaremos principalmente en fechas festivas
como: Dia de la Madre, Dia del Padre, Dia de la Mujer, San Valentin, Navidad, Hallowen y

Dia del nifio.

En estas fechas de fijaran precios especiales con las condiciones de 2x1, arma tu paquete de
regalos, 20% de descuento y diferentes promociones con el objetivo de aumentar nuestra

tasa de conversion en compras y aumentar nuestra participacion de mercado.

Estrategias de precios para lineas de producto:
Segun Best (2007), esta estrategia se define cuando la empresa comercializa multiples
productos, los precios se fijan desde una perspectiva global, es decir, buscando el beneficio

global y no por producto individual.

Esto aplica en los paquetes de productos similares que se puedan formar, como paquetes de
spa, paquetes infantiles, etc. En los cuales la ganancia se obtiene por el precio del paquete

comprado mas alla del precio individual de cada producto.

Estrategias de precios para productos nuevos.

Segun Best (2007), esta estrategia se basa en el grado de novedad o de innovacion del
producto, la sensibilidad al precio de la demanda y la amenaza inminente o no de los
competidores lo que puede llevar a la empresa a utilizar unas estrategias de precios de

penetracion.
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Es importante indicar que nuestra principal diferenciacion, es que somos una alternativa
para ayudar al shopper a buscar de forma mas rapida y sencilla el regalo ideal, es por ello
que fijaremos nuestro precio un 5% mas alto que el de la competencia de acuerdo al tipo de

producto a comprar.

3. Estrategia de plaza

De acuerdo a Vazquez y Trespalacios (2006), «las funciones propias de los canales de distribucion
se suelen presentar en forma de flujos, indicando la sensacion de movimiento en el canal en ambos
sentidos. Un flujo puede abarcar varias funciones. La buena organizacion y funcionamiento de estas
corrientes o flujos a lo largo del circuito incide en la capacidad de proporcionar una mayor
satisfaccion al comprador final y también repercute en la rentabilidad obtenida por cada miembro

del sistema distributivoy.

Grifico 10. Canal de distribucion

Intermediario | Consumidor
Engrie.com Final

Fabricante

Fuente: Elaboracion propia.

Dentro del Canal de Distribucion, la empresa cumple el papel de intermediario. Son en total 8 flujos
definidos en el canal de distribucion que son:

1) Flujo de pedidos de mercancias

2) Flujo de propiedad

3) Flujo de pago

4) Flujo fisico

5) Flujo de negociacion

6) Flujo de financiacion

7) Flujo de promocion

8) Flujo de riesgo
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De estos, la empresa participa de los siguientes flujos:

Flujo de propiedad: Engrie.com maneja los productos sin llegar a tomar posesion expresa de los
mismos

Flujo de pago: El flujo del pago se origina en el ultimo eslabdn de la cadena, que es el shopper,
pasa a través de Engrie.com y termina en el fabricante.

Flujo de negociacion: La empresa recoge todos los aspectos de la transaccion comercial
(precios, cantidades, condiciones financieras de entrega y de promocion).

Flujo de promocion: Se promocionaran los productos de cara al shopper y consumer mediante
medios promocionales.

Flujo de riesgo: El riesgo que se tiene es el que el fabricante no tenga el stock necesario para

satisfacer los requerimientos solicitados.

Estrategia de promocion

La mezcla de comunicacion de marketing (Kotler y Keller 2009) esta compuesta por ocho tipos

principales de comunicacion:

Publicidad

Promocién de ventas

Eventos y experiencias
Relaciones publicas y publicity
Marketing directo

Marketing interactivo
Marketing de boca a boca

Ventas personales

De ellos, la empresa participara en los siguientes:

Publicidad, la cual se realizara en redes sociales y google a través de anuncios disefiados de
acuerdo a la estacionalidad y dirigidos al publico objetivo. Se realizaran cerca a las fechas
festivas como navidad, dia de la madre, dia del padre, etc y en el caso de google de manera

diaria.
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En el caso de la publicidad que es cerca a las fechas festivas se realizara durante 1 semana antes
de la misma; mientras que la publicidad diaria sera los 365 dias de afio.

Por ejemplo en el caso de Facebook se promocionara la pagina web para que usuarios de esa red
social conozcan la pagina cerca a los dias festivos

En el caso de la publicidad diaria se comprarian adwords de tendencia vigentes a esa fecha y
que estén vinculados a nuestro negocio. De esta manera se lograra tener trafico en nuestra

pagina proveniente de personas que realizan busquedas en google.

Relaciones publicas, a través de kits de prensa, a través de relacionistas publicos que puedan
contactarse con medios de prensa. Se realizara al lanzamiento de la pagina web y después de 1
afno de funcionamiento a través de la radio, periddicos, revistas y otros medios sugeridos por el

relacionista publico. Seran campafias anuales.

Marketing directo e interactivo, por medio de e-mailing a los usuarios. Esta campafa se dara
tercerizando el servicio de e-mailing a una empresa que nos brinde el servicio de envio de mails
a una base de datos que ellos nos brinden y que esté acorde a nuestro publico objetivo. Esto se
realizara de manera mensual todos los meses del afio.

El proceso se completa durante 1 semana y esto se realizara todos los meses.

Marketing de boca a boca, a través de blogs y foros. Para el caso de blogs se haria un acuerdo
para que los bloggeros den resefias de nuestra pagina a cambio de publicidad en la de
engrie.com

Para el caso de foros, se puede postear en los mismos invitando a los foristas a comentar sus
experiencias en la pagina web. La campaiia se realizara cerca a las fechas festivas y durara 1

semana participando en los blogs y foros de discusion.
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Tabla 13: Presupuesto de publicidad (en miles de soles)

Actividad Afiol | Afio2 | Afo3 | Afio4 | Afo5S
Publicidad Facebook 90 60 64 68 72
Publicidad Diaria 45 30 32 34 36
Publicidad Estacional 45 30 32 34 36
Publicidad Google 30 21 23 25 27
Publicidad Diaria 20 14 15 16 17
Publicidad Estacional 10 7 8 9 10
Relaciones Publicas 30 20 21 22 23
Marketing Directo 18 12 13 14 15
Total 168 113 121 129 137

Fuente: Elaboracion Propia

5. Estrategia de personas

Esta estrategia esta dirigida al cliente interno de Engrie.com. Su fin es que el consumidor final
reciba un buen trato y servicio y pueda responder oportunamente. Para ello, la persona encargada de

servicio al cliente debera contar con una capacitacion constante.

6. Estrategia de procesos

Dado que es importante la experiencia del shopper que se genera en la atencion por parte de los
proveedores, la estrategia de procesos principal es el monitoreo constante desde el inicio de la
compra hasta que el cliente recibe el producto, con el fin de poder entender, analizar y mejorar cada

etapa de dicho proceso.

Ademas, ya que el punto fuerte de la pagina es contar con un catdlogo de regalos que pueda
satisfacer los gustos de la persona que lo reciba, es necesario cuidar el proceso de levantamiento de
informacion, el cual consiste en identificar los regalos o productos que estan vigentes en el mercado

y que puedan coincidir con los perfiles de la persona que recibe el mismo.
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7. Estrategia de proactividad

Al ser una pagina de comercio electrénico, la evidencia fisica primordial la constituye el disefio y
funcionalidad de la pagina misma, asi como también la pagina de Facebook.
Los testimonios positivos que escriban los usuarios, tanto en la pagina web como en la pagina de

Facebook, seran el mejor respaldo de que se esta brindando un buen servicio.
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Capitulo VI. Implementacion y control

1. Proyeccion de ventas

1.1.Definicion de la oportunidad

Segun el informe de Visa (2015), en el 2013 se esperaba un Gasto en Comercio Electrénico por
US$ 1.700 millones; y, para el 2018, por US$ 2.500 millones, lo cual puede indicar que, para el
2015-2016, los Gastos en Comercio Electronico podrian estar en alrededor de US$ 2.000 millones,

lo que se traduce en un crecimiento anual aproximado de 8,33%.

1.2.Definicion de la necesidad insatisfecha

Teniendo en cuenta que los US$ 2.000 millones de gastos en comercio electronico en el 2015-2016
ya se encuentran siendo atendidos por algiin negocio actualmente, interesa saber cual es la demanda

que se va a generar por el crecimiento aproximado de 8,33 % anual.

Esta necesidad insatisfecha de los proximos afios es de todo el gasto en comercio electronico que se
realiza en el Perl. Interesa ajustar mas esta cifra a:

e Paginas nacionales

e Productos similares a los que se venderan en Engrie.com

e Las transacciones que se realizaron con tarjeta de crédito.

Para ello, se aplicaran los siguientes filtros, que se han tomado de Ipsos (2016).
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Tabla 14. Compras realizadas por internet

55% de compras se realizan a paginas nacionales 0.55
45% de compras serian articulos similares a los que venderiamos en nuestra web 0.45
49% compra se realizan con tarjeta de credito. 0.49

12%

Fuente: Ipsos (2016).

Despues de aplicar los filtros, se puede esperar un gasto insatisfecho de US$ 20.212.500 al afio.

1.3.Definicion y valorizacion de 1a demanda insatisfecha

Para determinar la demanda insatisfecha, segin las caracteristicas mencionadas sobre paginas
nacionales, productos similares y pagos con tarjeta de crédito, es necesario tener presente cual sera
el costo del ticket promedio que se maneja, para lo cual se ha seguido un estudio realizado por la
Camara de Comercio de Lima (Gestion 2016), con el cual se ha calculado que el ticket promedio

seria igual a S/ 200. De este modo, se tienen los datos de la tabla 15.

Tabla 15. Calculo de la cantidad de pedidos por dia

Mecesidad insatisfecha | 5 20,212,500 |en 1 ano

TC 3.40 soles [ délar
Ticket Promedio 200 soles
Tiempo 1 12 meses
Tiempo 2 30 dias
Cantidad de Pedidos 954 |al dia

Fuente: Elaboracion propia.

Sorprende constatar que serian 954 pedidos insatisfechos al dia en el Pertl en paginas nacionales y

de productos similares a los de Engrie.com.
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1.4.Célculo del porcentaje de captacion

Definida la demanda insatisfecha, es necesario calcular la demanda que se podria generar,
considerando que se desea captar personas que actualmente vienen siendo satisfechas o atendidas

por otras paginas web.

En ese sentido, se va a calcular la demanda total (satisfecha e insatisfecha), pero se aplicaran unos
filtros adicionales mas especificos sobre la base de las encuestas realizadas en la investigacion

concluyente.

Hay que tener en cuenta que la poblacion a la cual se calculard la demanda tiene las siguientes
caracteristicas (ver anexo 1).

e Niveles Socio Econdémicos A y B

e Zonasb6y7

e FEdades entre 26 y 45 afios

Ademas, en total son 223.659 personas. Se procedera a calcular el porcentaje de captacion, el cual
se apoyara en los datos obtenidos de la encuesta realizada en la etapa concluyente (ver anexo 4), los
cuales se obtuvieron de las preguntas:

e ;Le gustaria que le ayuden a encontrar el regalo ideal?

e ;Cual seria el rango de precios que pagaria por el regalo ideal?

e ,Le interesaria usar este sitio para comprar regalos?

e ;Con qué medio de pago le gustaria pagar?
El porcentaje de captacion obtenido fue de 37%, el cual, multiplicandolo por la poblaciéon con las

caracteristicas mencionadas anteriormente, da un total de 83.579 personas que estarian interesados

en el servicio de Engrie.com (ver anexo 5).
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1.5.Calculo de la demanda

Teniendo en cuenta la frecuencia de uso de la pagina web obtenida en la encuesta y la cantidad de
encuestados que cumplen con el perfil, se obtuvo que la cantidad de veces que podrian comprar por
este medio es de 2,81.

Considerando que del total de la poblacion se obtuvo un total de 83.578 personas que podrian estar
interesados en el producto, se tiene una demanda posible de 235.066 pedidos al afio, lo cual se
traduciria en una demanda de 632 pedidos diarios (ver anexo 6).

1.6.Determinacion de la publicidad

En un principio, se espera hacer la publicidad en Facebook y Google, ya que Facebook es la
principal red social en la que se realizan compras por internet (Ipsos 2015: 19) y Google es el

principal buscador que se usa diariamente.

Los gastos de publicidad seran de S/ 168,000 anuales, los cuales permitiran hacer llegar la pagina al

publico objetivo en el primer afio.

Para los demar anos ver Tabla 13.

2. Proyeccion de capacidad instalada

El proyecto no contard con una capacidad instalada, ya que todo se trabajara con los almacenes de

los proveedores.
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3. Presupuesto de gastos

Tabla 16. Presupuesto de gastos

Sueldos Mes Anual
Gerente General S/. 3,000 S/ 36,000
Gerente de administracion y Finanzas S/. 3,000 S/. 36,000
Total Administrativos S/. 6,000 S/. 72,000
Beneficios S/. 3,000 S/. 36,000
Total Gastos Administrativos S/. 9,000 S/. 108,000
Gerente Comercial S/. 3,000 S 36,000
Asistente S/. 1,200 S/. 14,400
Total Ventas S/. 4,200 S/. 50,400
Beneficios S/. 2,100 S/. 25,200
Total Gastos de Ventas S/. 6,300 S/. 75,600
Gastos de Servicos Mes Anual

Luz del Sur S/. 250 S 3,000
Telefono S/ 150 SI. 1,800
Alquile de Oficina S/. 2,000 S/. 24,000
Terceros S/. 6,000 S/. 72,000
Investigacion de Mercado S/. 5,000 S/. 60,000
Gasto de Servidor S/. 3,200 S/. 38,400
Total Gastos S/. 16,600 S/. 199,200

Fuente: Elaboracion propia.

Se ha considerado que la operatividad serd con 3 personas, para tratar de disminuir los costos fijos.

El asistente realizara las actividades operativas, mientras que los gerentes realizaran la gestion de

las diferentes funciones de la empresa, como la estratégica y la de financiacion.

4. Presupuesto de inversiones

Se estd considerando que se implementard una oficina y se obtendran las licencias de

funcionamiento del local.
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Tabla 17. Presupuesto de inversiones

Inversiones
Implementacion Oficina
Disefio pagina Web
Licencias

Fuente: Elaboracion propia.

Soles
S/. 28,800

S/. 180,000

S/. 4,000

5. Flujo de caja econémico

Tabla 18. Flujo de caja econémico

Fuente: Elaboracion propia.

Descripcion PTO PTO PTO PTO PTO
Ano 0 Ano 1 Ao 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

VENTAS S/.940,264| S/. 1,880,528 S/.3,290,924| S/.4,701,320| S/.5,641,584
Costo de Ventas (70%) S/.-658,185| S/.-1,316,370( S/.-2,303,647| S/.-3,290,924| S/.-3,949,109
MARGEN BRUTO S/. 282,079 S/. 564,158 S/.987,277| SI.1,410,396| S/. 1,692,475

Comision medio de pago S/.-53,971 S/.-107,942 S/. -188,899 S/. -269,856 S/.-323,827
MARGEN DE CONTRIBUCION S/. 228,108 S/. 456,216 S/.798,378| S/.1,140,540| S/. 1,368,648
Total Ingresos S/. 228,108 S/. 456,216 S/.798,378| S/. 1,140,540 S/. 1,368,648
Gastos Operacionales S/. -199,200 | S/. -199,200 (S/. -199,200|S/. -199,200 | S/. -199,200
Imp.Transacciones Financieras ITF S/.-188 S/.-376 S/. -658 S/.-940 S/.-1,128
Gastos de Promocién S/.-168,000] S/.-113,000 S/.-121,000 S/.-129,000 S/.-137,000
Sueldos

Ventas S/.-21,600 S/.-21,600 S/.-21,600 S/.-75,600 S/. -75,600

Administrativos S/.-54,000 S/. -54,000 S/.-54,000 S/.-108,000 S/.-108,000
Total Gastos S/.-442,988| S/.-388,176] SI/.-396,458 S/. -512,740| S/.-520,928
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS S/. -214,880 S/. 68,040 S/. 401,920 S/. 627,800 S/. 847,720
Participacion Utilidades Trabajadores S/. -5,653 S/.-22,025 S/.-37,979
Impuesto a la Renta S/.-20,279 S/.-79,006 S/.-136,237
UTILIDAD NETA S/.-214,880 S/. 68,040 S/. 375,988 S/. 526,769 S/. 673,504
Licencias S/. -4,000
Implementacion Oficina S/.-28,800
Disefio pagina Web S/.-180,000
Flujo de Caja S/. -212,800 S/. -214,880 $S/. 68,040 S/. 375,988 S/. 526,769 S/. 673,504
Van S/. 634,140
Costo de Oportunidad 12%
TIR 47%
ROI 298%

45



6. Estado de ganancias y pérdidas

Tabla 19. Estado de ganancias y pérdidas

Descripcion PTO PTO PTO PTO PTO
Ao 1 Ao 2 Ao 3 Ano 4 Ano 5

VENTAS S/.940,264| S/.1,880,528| S/.3,290,924| S/.4,701,320| S/.5,641,584
Costo de Ventas (70%) S/.-658,185| S/.-1,316,370( S/.-2,303,647| S/.-3,290,924( S/.-3,949,109
MARGEN BRUTO S/. 282,079 S/. 564,158 S/.987,277| S/.1,410,396| S/. 1,692,475

Comision medio de pago S/. -53,971 S/.-107,942 S/.-188,899 S/. -269,856 S/. -323,827
MARGEN DE CONTRIBUCION S/. 228,108 SI. 456,216 S/.798,378| S/.1,140,540| S/.1,368,648
CONTRIBUCION (1+2+3) S/. 228,108 S/. 456,216 S/.798,378[ S/.1,140,540| S/. 1,368,648
Gastos Operacionales S/, -199,200 | S/. -199,200 | S/. -199,200|S/. -199,200|S/. -199,200

Imp.Transacciones Financieras ITF S/.-188 S/.-376 S/. -658 S/. -940 S/.-1,128

Gastos Inicio S/. -4,000

Gastos de Promocion S/. -168,000 S/.-113,000 S/.-121,000 S/.-129,000 S/.-137,000
Gastos de Ventas S/. -21,600 S/. -21,600 S/.-21,600( S/.  -75,600 | S/. -75,600
5. Gastos Operativos S/. -392,988 S/.-334,176| S/. -342,458 S/. -404,740 S/. -412,928
6. Depreciacion y Amortizacion Directa S/. -2,880 S/. -2,880 S/. -2,880 S/. -2,880 S/. -2,880
RESULTADO OPERACIONAL DIRECTO S/.-167,760 S/. 119,160 S/. 453,040 S/. 732,920 S/. 952,840
Gastos Administrativos S/. -54,000 S/. -54,000 S/.-54,000] S/. -108,000 | S/. -108,000
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS S/. -221,760 S/. 65,160 S/. 399,040 S/. 624,920 S/. 844,840
Participacién Utilidades Trabajadores S/. -27,933 S/. -43,744 S/.-59,139
Impuesto a la Renta S/.-100,199 S/.-156,917 S/.-212,139
UTILIDAD NETA S/.-221,760 S/. 65,160 S/. 270,908 S/. 424,258 S/. 573,562

Fuente: Elaboracion propia.

7. Simulacion

A continuacion, se mostraran los cuadros resultantes de simular los escenarios considerando

variaciones en las ventas en los afios 3 para el escenario pesimista y 2 para el escenario optimista.

46



7.1.Flujo de caja pesimista

Como se puede observar en la tabla 20, en un escenario pesimista se tendria un VAN, para los 5

afios, de S/6,599.

Tabla 20. Flujo de caja pesimista

Fuente: Elaboracion propia.

Descripcion PTO PTO PTO PTO PTO
Ano 0 Afo 1 Ao 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

VENTAS S/.940,264| S/. 1,880,528 S/.2,350,660| S/.3,761,056| S/.4,701,320
Costo de Ventas (70%) S/.-658,185| S/.-1,316,370( S/.-1,645,462| S/.-2,632,739| S/.-3,290,924
MARGEN BRUTO S/. 282,079 S/. 564,158 S/.705,198| S/.1,128,317| S/. 1,410,396

Comision medio de pago S/. -53,971 S/.-107,942 S/.-134,928 S/. -215,885 S/. -269,856
MARGEN DE CONTRIBUCION S/. 228,108 S/. 456,216 S/. 570,270 S/.912,432| S/. 1,140,540
Total Ingresos S/. 228,108 S/. 456,216 S/. 570,270 S/.912,432| S/. 1,140,540
Gastos Operacionales S/. -199,200|S/. -199,200(S/. -199,200|S/. -199,200 | S/. -199,200
Imp.Transacciones Financieras ITF S/.-188 S/.-376 S/. -470 S/.-752 S/. -940
Gastos de Promocién S/.-168,000] S/.-113,000 S/.-121,000 S/.-129,000 S/. -137,000
Sueldos

Ventas S/.-21,600 S/.-21,600 S/.-21,600 S/.-75,600 S/. -75,600

Administrativos S/.-54,000 S/. -54,000 S/. -54,000 S/.-108,000 S/.-108,000
Total Gastos S/.-442,988| S/.-388,176] SI/.-396,270 S/.-512,552| S/.-520,740
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS S/. -214,880 S/. 68,040 S/. 174,000 S/. 399,880 S/. 619,800
Participacion Utilidades Trabajadores S/.-27,933 S/.-43,744 S/.-59,139
Impuesto a la Renta S/.-100,199 S/.-156,917 S/.-212,139
UTILIDAD NETA S/.-214,880 S/. 68,040 S/. 45,868 S/. 199,218 S/. 348,522
Licencias S/. -4,000
Implementacion Oficina S/. -28,800
Disefio pagina Web S/.-180,000
Flujo de Caja S/. -212,800 S/. -214,880 S/. 68,040 S/. 45,868 S/. 199,218 S/. 348,522
Van S/. 6,599
Costo de Oportunidad 12%
TR 12%
ROI 3%
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7.2.Flujo de caja optimista

Como se puede observar en la tabla 21, en un escenario optimista se tendria un VAN, para los 5

afios, de S/ 1,097,610, lo que demuestra que este negocio seria muy atractivo.

Tabla 21. Flujo de caja optimista

Fuente: Elaboracion propia.

Descripcién PTO PTO PTO PTO PTO
Ano 0 Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

VENTAS S/. 940,264 S/. 1,880,528 S/.4,701,320| S/.6,111,716| S/. 7,051,980
Costo de Ventas (70%) S/. -658,185| S/.-1,316,370( S/.-3,290,924| S/.-4,278,201| S/.-4,936,386
MARGEN BRUTO S/. 282,079 S/.564,158| S/.1,410,396| S/.1,833,515| S/.2,115,594

Comision medio de pago S/.-53,971 S/.-107,942 S/. -269,856 S/.-350,812 S/.-404,784
MARGEN DE CONTRIBUCION S/. 228,108 S/. 456,216 S/. 1,140,540 S/.1,482,702| S/.1,710,810
Total Ingresos S/. 228,108 S/. 456,216 S/. 1,140,540 S/.1,482,702| S/.1,710,810
Gastos Operacionales S/. -199,200|S/. -199,200(S/. -199,200|S/. -199,200 | S/. -199,200
Imp.Transacciones Financieras ITF S/.-188 S/. -376 S/. -940 S/. 1,222 S/.-1,410
Gastos de Promocion S/.-168,000] S/.-113,000 S/.-121,000 S/.-129,000 S/.-137,000
Sueldos

Ventas S/.-21,600 S/. -21,600 S/.-21,600 S/.-75,600 S/. -75,600

Administrativos S/. -54,000 S/. -54,000 S/. -54,000 S/.-108,000 S/.-108,000
Total Gastos S/.-442,988| S/.-388,176] SI/.-396,740 S/.-513,022| S/.-521,210
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS S/. -214,880 S/. 68,040 S/. 743,800 S/.969,680| S/. 1,189,600
Participacion Utilidades Trabajadores S/.-27,933 S/. -43,744 S/.-59,139
Impuesto a la Renta S/.-100,199 S/.-156,917 S/.-212,139
UTILIDAD NETA S/.-214,880 S/. 68,040 S/. 615,668 S/. 769,018 S/. 918,322
Licencias S/. -4,000
Implementacion Oficina S/. -28,800
Disefio pagina Web S/.-180,000
Flujo de Caja S/. -212,800 S/. -214,880 S/. 68,040 S/. 615,668 S/. 769,018 S/. 918,322
Van S/. 1,097,610
Costo de Oportunidad 12%
TIR 65%
ROI 516%

48



7.3.Control

Para este negocio de pagina web, se han considerado los indicadores de control que figuran en la

tabla 22, los cuales han sido elaborados teniendo como base los objetivos de marketing.

Tabla 22. Indicadores de control

Monitoreo Frecuencia
Trafico Diario
Ventas Semanal
Numero de usuarios activos Mensual
Numero de usuarios nuevos Mensual
Tasa de conversion sobre la publicidad | Semanal
Satisfaccion del cliente Trimestral

Fuente: Elaboracion propia.

Estos indicadores seran de uso cotidiano, ya que, al ser una pagina web que va a trabajar de manera

dindmica, debe permitir tomar decisiones en el menor tiempo posible.

7.4.Planes de contingencia

Se definieron los controles que se detallan en la tabla 23, con el fin de poder tomar acciones

oportunas en caso de que se encontraran desviaciones en los objetivos propuestos.
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Tabla 23. Controles para contingencias

ALERTA OCURRENCIA PLAN DE ACCION CONTROL
<58 Personas diarias el
TRAFICO BAJO ALTA Aumentar el presupuesto en publicidad . .
primer afio
<S5/9,816.67 mensuales el
VENTAS BAJAS BAJA

Mejorar la oferta, con la amplicacién del catalogo
de productos

primer afio

<18 Usuarios que compra

USUARIOS QUE COMPRAN BAJA mensualmente el primer
afio
TASA DE CONVERSION SOBRE EL Identificar el punto de abandono de paginaen el
MEDIA . . < 1% mensual
TRAFICO proceso de compra para su respectiva mejora
Identificar las molestias del cliente y se toman .
SATISFACCION DEL CLIENTE BAJA <70% Trimestral

acciones al respecto

Fuente: Elaboracion propia.
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Conclusiones y recomendaciones

1. Conclusiones

e Existe una oportunidad de negocio en el comercio electroénico, asi como la necesidad del
shopper de recibir ayuda para escoger el regalo ideal.

e Elshopper quiere reducir el estrés y el tiempo en la busqueda del regalo ideal, asi como tener la
seguridad de que el regalo escogido sea bien aceptado por esa persona especial que lo recibira.

e El precio promedio estimado de los regalos, segun el estudio de la Camara de Comercio de
Lima (Gestion 2016), es de S/ 200.

e El posicionamiento es importante en este negocio, ya que existe la intencion de diferenciar la
empresa en el servicio ofrecido a los clientes, que reconozcan a la empresa como la mejor
opcion en el mercado y que les ayudara a encontrar y escoger el regalo idoneo.

e Lademanda estimada es grande, lo cual representa un buen horizonte para el modelo de negocio

y para la recuperacion de la inversion y de gastos en publicidad.

2. Recomendaciones

e Se debe cuidar la funcionalidad de la pagina web, con el fin de ayudar al shopper a reducir el
estrés y el tiempo en la compra.

e La pagina web debe ser disefiada adecuadamente desde un principio, cuidando que la
programacion sea correcta y que permita mas adelante hacer mejoras y que el negocio crezca.

e Se debe tratar de disminuir los costos fijos del negocio; sin embargo, los gastos de publicidad
dependen del crecimiento del negocio.

e El proyecto y el plan de marketing deben implementarse en el menor tiempo posible, ya que no
hay una pagina web que sea una competencia directa, pero si existen paginas sustitutas que dia a
dia estan ganando participacién de mercado.

e Se deben realizar contratos bien elaborados con la red de valor (proveedores), con el fin de
consolidar sociedades estratégicas.

e Se debe mantener la actualizacion e innovacion de la pagina web de forma constante, con el fin

de evitar ser copiados rapidamente por la competencia.
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Anexo 1. Promedio de gasto de internautas en compras online

O NEGOCIOS

ESTUDIO DE ARELLANO MARKETING

Internautas dispuestos a gastar hasta
S/ 787 en promedio en compras online

—EI147% de los peruanos
quecompra por comercio
electrdmico son del seg-
mento C, yaque estdn ala
caza de ofertas y promo-
ciones. Crece el uso deIn-

ternet en provincias.

m.pe

reio
electrénico del pafs ha pa-
sadodeserunmercadoinci-
pientea uno que comienzaa
madurar.

Flgerente de operaciones
de Arellano Marketing, En-
rique Bernal, explicd conba-
seen unestudio delaconsul-
tora, que esto se deberfa al
crecimiento del nimero de
usuarios deInternet (intern-
autas) en los ltimos afios,
asicomo que ellos estan dis-
PUESEOS A ASTAT MAS 8N 5US
comprasviaonline.

Asi, actualmente, el 11%
deinternautas del paisyaha-
cecomprasonlineversus so-
Ioel8%quelo hacia hace tres
afios,

“Es unamasa importante
de peruanos. Y estos son mds
maduros y mas atrevidosen
sus compras”, dijoBernal.

&Y hasta cudnto estarian
dispuestos a gastar en una
compra? Refirié que en pro-
medio S/ 787, un 36% mds
queenel 2013 (S/ 578).

Si se ve por niveles so-
cioecondmicos (NSE), son
los del segmento A v B los
que estdn dispuestosa gas-
tarmds (ver grafico), aun-
queson losdel segmento C
los que significan mayor
volumen.

Asi, Bernal comentdquesi
bien el segmento C estd dis-
puestoagastar hasta 5/ 620,
sedebereneren cuentael po-
tencial de demanda que re-
presentan ya que el 47% de

MOTIVOS DEUSO DE INTERNET

GASTO MAXIMO POR SEGMENTOS EN COMPRA ONLINE

Pemmmarans _ i

Parabuszar informacién

Pararelacionarma
conatros

Paraverlo que
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FEnTe:
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Por temar a que me engafien

Perque me gusta ver| tocarlo
ue compro

No sé come hacerio

Portemar aque accedan a mis
datos personales

Porfaltade costumbre
Mo tengo tarjeta de cri

Porque las cosas son mas caras
Porqueno encuentralo gue
quiers comprar

Mo tenga Intemet encasa

Porque natengn inmediatamenta
los productas

Partemer de paner mi nimera
Gerarjetade crédito

e

B -
B =
B -
I~
B

| B3
lsx .i:n
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0si DIGO

Potencial.Elcomercioelec-
tronicoenel paistienaun

Destacd queelpromedia
mensualdeharas denavega-

ranp decr
to,teniendoencuentaquean
el2018seestimag legard
amoveralrededordeUs$
2,500 millones, un3%delo
queregistrara Americalati-
na,indicd Enrique Bernal.

i 15.7horas
porusuario(navegaciénen
desktop). Asimismao, el 52%
de peruanos(reaurbana)
usalnternetalmenosunavez
alasemana, habiendocreci-
doméssuusoenprovincia.

los peruanos que compra via
online pertenece a este es-
trato. “Estonosoloseda por-
quelapoblacion de esteseg-
MENtoes Mayor en nimero,
sinoporgue también son ca-
zadores de ofertas y promo-
ciones gue puedan encontrar
enelcomercioelectrénico”,
mencions.

Atributos
:Qué es lo que valoran mds

Productos de belleza [l

Libros y art. de escritoriolll

Art construcciony deco ll

Tecnologia N 57%

Entretenimiento [ a6%

viajesy hoteles [ 45%

ropa I as%
Cupones I 33%
22%

Serviciosfinanciercs Ml 17%

10%
alimentos W gag

roEnTEs

los peruanos que compran
porlnternetdelastiendasde
comercioelectrénico?
Elestudio refiere que son
que estas lesbrinden seguri-
dad, accesibilidad, que ten-
gan canales de devolucion
ripida, asfcomorapidezyen-
trega en los productos.
Sefialéquelasempresasde-
benteneren cuenta quesibien
el 96% deusuarios del canal
online tiene tatjeta de crédito

FRAS Y DATOS

.
Dispositive.EI70% delos
peruanasque compranpor
Internetlohacenusando
desktopsylaptops. Sibien
£/90% tienesmartphones,
soloel 23% compraporme-
diode estedispasitivo.

.

“Heavyuse".EIG4% de
usuariosde Internetsan
"Heavyuse”,lousanparlo
menasunavezaldia.

.

Estudio. Tiene comopubli-
coobjetivoacempradores
online.Serealizéatravés
deencuestasonlineznno-
viembredal2015.

o de débito, hay un 4% que
notiene accesoal crédito.

Porello, recomendd, se
debenampliarlos servicios
decompracontraentregao
de pagoatravés de entida-
desbancarias, entre otros,

Encuantoalastiendasde
compra online mis recar-
dadas por los peruanos, es-
rasserian Linio,eBay, Ama-
zon, MercadoLibre, entre
otras.
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Anexo 2. Distribucion de personas segin NSE 2014 — Lima Metropolitana

DISTRIBUCION DE PERSONAS SEGUN NSE 2014 - LIMA METROPOLITANA

N° PERSONAS 10'090,714 *

NSE Estrato Porcentaje
n Al 0.7
NSEA 44 A s 37 44
----------------------------------------------------------------------- B1 7.3
ek i 66.0% . B2 11.1 -
NSEC l 43.2 c . 268 43.2
c2 16.6
NSED D D 25.2 25.2
NSEE 2 8 E = 8.8 8.8

APEIM 2014

APEIM 2014: Data ENAHO 2013
* Proyecciones INEI

DISTRIBUCION DE ZONAS APEIM POR NIVELES 2014 - LIMA METROPOLITANA
PERSONAS - (%) VERTICALES

Niveles £ ocioeconémicos
NSE “A"|NSE "B \SE 0" [NSE D" weE "E
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Zona 1 (Puente Piedra, Comas, Carabayllo) 0.0 6.5 12.8 12.7 16.6
Zona 2 (Independencia, Los Olivos, San Martin de Porras) 8.7 173 174 111 6.3
Zona 3 (San Juan de Lurigancho) 6.4 5.8 11.4 15.0 15.0
Zona 4 (Cercado, Rimac, Brena, La Victoria) 1.3 101 9.1 9.3 5.3
Zona 5 (Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, El Agustino) 72 8.1 1.8 13.0 131
Zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel) 175 13.6 32 16 0.1
Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina) 51.8 18.5 34 13 09
Zona 8 (Surquillo, Barranco, Chorrilles, San Juan de Miraflores) 36 7.0 76 9.0 11.2
Zona 9 (Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac) 04 44 1237 15.7 16.0
Zona 10 (Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de la Legua, Ventanilla) 3.0 8.2 10.4 10.6 14.8
Otros 0.0 0.5 0.6 08 0.6

APEIM 2014: Data ENAHO 2013
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DISTRIBUCION DE NIVELES POR ZONA APEIM 2014 - LIMA METROPOLITANA
PERSONAS - (%) HORIZONTALES

Niveles Socioeconémicos

Zona
TOTAL NSEA NSEB NSEC NSE D NSEE
ITotal 100 44 18.4 43.2 25.2 8.8
IZona 1 (Puente Piedra, Comas, Carabayllo) 100 0.0 10.6 486 28.0 12.8
[Zona 2 (Independencia, Los Olivos, San Martin de Porras) 100 238 224 51.5 194 39
Zona 3 (San Juan de Lurigancho) 100 26 95 431 33.2 11.6
IZona 4 (Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria) 100 0.7 21.7 45.2 27.0 53
Bgnu:t?ng?te. Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, ET 100 2.0 133 449 28.7 101
IZona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel) 100 15.8 491 27.2 7.6 0.2
[Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina) 100 31.0 446 19.2 4.1 1.1
Zona 8 (Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores) 100 21 16.4 408 285 12.3
IZona 9 (Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac) 100 01 6.9 47.0 338 12.0
\.&taa:n:l]l EEgisallao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de la Legua, 100 14 151 443 26.4 129
Otros 100 0.0 14.1 443 336 8.1

APEIM 2014: Data ENAHO 2013

Por lo tanto

10,090,714.00 Total Personas

70,635.00 Total Personas en Zona 6 NSE A
209,079.59 Total Personas en Zona 7 NSE A

70,488.08 Total Personas en Zona 6y 7 - NSE A entre 26 y 45 afos

252,510.03 Total Personas en Zona 6 NSE B
343,487.90 Total Personas en Zona 7 NSE B

153,171.47 Total Personas en Zona 6y 7 - NSE B entre 26 y 45 afios

223,659.55 |Total Personas AB Zonas 6 y 7 entre 26 y 45 afios




Anexo 3. Encuesta dirigida a publico en general

Esta encuesta esta dirigida a toda persona que desea encontrar el regalo ideal para esa persona
especial

(Qué edad tiene usted?

0 20-30 anos
0 31 -—40 afios
0 41 -45 anos
0 45-amas

(En qué distrito reside?

San Borja
San Isidro
La Molina
Miraflores
Santiago de Surco
Jestis Maria
San Miguel
Lince
Pueblo Libre
Magdalena
Otro

OO0OO0OO0OOOOOOOO

Cuando buscas un regalo, ;cuanto tiempo invierte normalmente?

Menos de 1 hora
1 a 3 horas

1 dia

Varios dias

O O0OO0Oo

(Le gustaria que le puedan ayudar a encontrar el regalo ideal?

o Si
o0 No

Si en la pregunta anterior su respuesta fue "No", quisiéramos saber por qué.

Somos un portal de internet que brinda asesoria especializada para que pueda regalar un
detalle especial de acuerdo al perfil de la persona a la cual desea darle un regalo. Por lo
cual,

(Le interesaria usar este sitio para comprar regalos?
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Definitivamente no
Probablemente no
Me es indiferente
Probablemente si
Definitivamente si

O O0OO0OO0Oo

(Cual seria el rango de precios que pagaria por el regalo ideal?

o 50-100
o 101-250
o 251-400

0 400 amas
(Con qué medio de pago le gustaria pagar?

Efectivo

Deposito bancario

Plataforma de Pago (PayPal)
Tarjeta de Crédito / Débito (online)
Otro

O O0OO0OO0O0o

Si en la pregunta anterior su respuesta fue "Otro", nos gustaria que nos lo especifique

Si el regalo gusto, ;con qué frecuencia compraria en la pagina?

1 vez al afo
2 veces al afo
3 veces al afio

(0]
(0]
(0]
O 4 veces amas
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Anexo 4. Resultados de la encuesta

Resultados de la encuesta

Total muestra

Zona6y7
Otros

Datos Informativos de los distritos de nuestro interes (Zona 6 y 7 de Anexo 1)

Cl1  Cuando buscas un regalo, cuanto tiempo inviertes normalmente?

Frecuencia %
1 |Menos de 1 Hora 60 25%
2 |De 1 a3 horas 67 28%
3 |1 Dia 54 23%
4 |Varios Dias 59 25%
240 100%

Filtros para los datos de los distritos de nuestro interes (Zona 6 y 7 de Anexo 1)

F1 ¢En qué rango de edad se encuentra usted?

Frecuencia %

1 |De 20 a 30 afios 82 34%
2 |De 31 a 40 afios 127 53%
3 [De 41 a 45 afios 24 10%
4 |De 45 a mas 7 3%
240 100%

F2  ¢En qué distrito vive usted?

Frecuencia %

1 [Jesus Maria 39 16%
2 |La Molina 28 12%
3 |Lince 9 4%
4 |Magdalena 7 3%
5 [Miraflores 21 9%
6 |Pueblo Libre 13 5%
7 |San Borja 33 14%
8 |San Isidro 10 4%
9 |San Miguel 30 13%
10 |Santiago de Surco 50 21%
240 100%

Estimacion de la demanda Zona 6y 7

D1 ¢Te gustaria que te ayuden a buscar el regalo ideal?

Frecuencia %
1 [si 206 86%
2 [No 34 14%
240 100%




D2 (Te interesaria usar este sitio para comprar regalos?

1 | Definitivamente si 34 100% 34
2 |Probablemente si 158 75% 119
3 [Indiferente 25 50% 13
4 [Probablemente No 18 25% 5
5 |Definitivamente No 5 0% 0
240 170
p - intencién de compra
D3  Cual seria el rango de precios que pagarias por el regalo ideal
1 |De 50a 100 45 240 100%
2 |101 a 250 120 195 81%
3 [251 a 400 55 75 31%
4 |400 a mas 20 20 8%
240
De 101 a mas De 250 a mas De 400 a mas
p - precio 81% 31% 8%
D4 éCon que medio de pago te gustaria pagar?
1 |Efectivo 53 22%
2 |Deposito Bancario 13 5%
3 [Pay Pal 10 4%
4 |Tarjeta de Credito 164 68%
5 |Otro 0 0%
240 100%

r

D5 Predominantemente, ¢Con que frecuencia compraria en esta pagina

1 |1 vez al afio 42 18%

2 |2 veces al afo 64 27%

3 |3 veces al afio 31 13%

4 |4 veces a mas 103 43%
240
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Anexo 5. Calculo del porcentaje de captacién

Arbol de factores de decision de compra
PESO

Porcentaje de captacion (p)

Si la poblacion es de

Se esta captando un aprox de

83,579

Quieres Ayuda?

0.86

Precio de S/101 a mas

Predisposicion al Sitio
Web

personas

personas

54%

¢Usarias la pagina web?

Definitivamente Si 14% 1.00
0.50

66%

Predisposicion a Usar el Servicio 47% | 0.5 |

PESOS
Probablemente Si
Lo demas = peso 0
éQué medio de
Tarjeta de Credito 68% 0.80
Deposito Bancario 5% 1.00
Lo demas = peso 0

Predisposicion al Medio de Pago 60% | 0.50 |
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Anexo 6. Determinacion de 1a metodologia de captacion de demanda

Determinacion de la Metodologia de Captacion Demanda

Universo  [Total Personas NSE AB Zonas 6y 7 entre 26 y 45 afios dentro del Proyecto 83,578.87 |

Demanda Estimada en pedidos al afio 235,066
Pedidos al Mes 19,589
Pedidos Diarios 632

1Vez al afio #f 100

Frecuencia  |Solo la frecuencia de compra al afio que cumpla con el perfil 675.00 675 | 2 Veces al afio 64| 200

Encuestados  |Solo los encuestados que cumplan con el perfil 240.00 3 Veces al afio 31| 300

Razon Cantidad de veces que compran los que calzan en mi perfil 281 4 Veces a mas 103| 400
240
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Anexo 7. Entrevistas a expertos

Maria Claudia Soriano Gallardo - http://saucodetalles.com/web/  SATUUCQO DETALLES

Tienda electronica de regalos tales como arreglos, flores, W

peluches. Similar a Rosatel.

De la entrevista se obtuvo la siguiente informacion:

Carlos Matayoshi - http://attachmedia.com/

Es importante tener en cuenta que después de un afio y medio en el negocio, recién se estan
obteniendo ventas todos los meses.

Las temporadas en las que se generan ventas mas importantes son San Valentin, Dia de la
Madre, Dia del Padre y cualquier otro dia festivo.

La forma de pago que maneja es a través de depositos inicamente. Tiene cuentas en todos los
bancos.

Actualmente, la duefia estd estudiando y practicando en otras en empresas. Un familiar suyo
maneja la operatividad del negocio.

En enero estan trabajando con empresas de marketing digital para que su pagina salga en
Google.

En Facebook estan trabajando mas las pautas publicitarias.

Estan promocionando los arreglos con Facebook y midiendo cuales son los arreglos que mas
likes tienen.

Tratan de segmentar por edades y tipos de arreglos.

Estan trabajando en Instagram, que es algo nuevo.

Estan enviando mailing con base de datos y ella misma ha hecho un flyer para los correos.
Tienen pagina web, Whatsapp, Facebook, Instagram.

Tienen peluches, chocolates, arreglos, cosas de plata.

El tipo de cliente es el masivo (parejas, amigos) y manejan un publico que es el corporativo, ya

que piden por volumen.

ATTACHMADIA

Gerente Administrativo en Attachmedia, quienes se

encargan de Analisis Web, Posicionamiento de Buscadores, Pauta Digital y User Experience.

De la entrevista se obtuvo la siguiente informacion:
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En la pagina web no estan claras las opciones, no se sabe qué tiene que armar un perfil.

La pagina web debe ser simple. La opcion de engriela.com no le dice nada, hacer una opcién
mas llamativa y buscar que la comunicacion de la pagina inicial sea la de crear el perfil.
Concentrarse mas en el perfil que en los eventos.

Hablar de posicionamiento es hablar de Google. Se debe posicionar la pagina con las categorias
que la misma tiene o por palabras secundarias. Tener contenido de calidad, contenido en texto,
es lo mas importante.

No se deben de trabajar en frases al por mayor dentro de la pagina web, buscar tener contenido
de verdad, temas explicativos que ayuden al usuario.

La empresa debe tener relevancia. Si su contenido es compartido, es importante para Google
tener paginas con las cuales asociarse, hacer un intercambio saludable de links con paginas de
confianza o hacer notas de prensa.

Ver cual es la competencia directa, ver como esta posicionada; tratar de trabajar con palabras
clave y ver con cada palabra en que pagina de Google se encuentra; tratar de estar en la primera
pagina; para ello, la pagina debe estar limpia y bien hecha para que los bots de Google puedan
leerla.

Se puede usar pautas digitales también, banners, displays o en las paginas que tiene Google
asociadas, pero hay que tener presente que en Lima ain no se puede segmentar tanto al
momento de enviar la pauta publicitaria.

Google trabaja con clicks no con impresiones, por lo cual es importante contar con informacion

del comportamiento de la web.

Mauricio Rizo Patron - http://www.falabella.com.pe/

Gerente de Logistica de Internet y Reparto de Saga Falabella, PERU

con 8 afios en el puesto.

De la entrevista se obtuvo la siguiente informacion:

Los productos deben en la fecha pactada por el cliente y en buenas condiciones.

El portal tiene que ser amigable, facil de navegar, tener los menus bien estructurados, tener toda
la informacidn que se necesite.

Diferentes alternativas y pagos para el cliente. Se recomienda pago en efectivo para pagar en el
banco, supermercado o en la misma pagina del banco. Pago contra entrega es otra opcion

importante, ademas de tener tarifas competitivas.
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La distribucion es importante, hay que cumplir con las fechas programadas por los clientes. Es
muy importante el servicio al cliente.

Es importante que el producto sea el que el cliente solicito, tanto en color, tamafio, calidad, y
demas.

Tener productos surtidos, varias alternativas para un solo tipo de producto.

Tener buenas tarifas de fletes. Es importante tomar en cuenta que el cliente pueda recogerlo en
un punto de venta, o recogerlo en la oficina del courier.

Tener menu que despliegue eventos, cumpleafios, San Valentin, y otros. Dentro de ese mend, la
opcion de un regalo para esa fecha con diferentes alternativas.

Importante es hacer campaiias (flores, chocolates, carteras, entre otros) cada cierto tiempo.

Usar medios como Facebook, mailing, para hacer publicidad.

Tener en cuenta la conversion de compra efectiva: de 100.000 visitas la tasa de conversion es de
1,8% que compran.

Existen pasos en el proceso de compra, y, si tuvo una falla, entonces no definen la compra.
Hacer que la pagina tenga la mayor cantidad de visitas.

En caso de fallar en una entrega, se puede manejar en descuentos de productos, regalo de
gificard, regalarle el flete. Analizar el tipo de compensacion y que el impacto sobre el precio del

producto no sea considerable.
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