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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de investigacion desarrolla un plan estratégico enfocado en la
implementacion de una pagina web con integracion de IA; el objetivo recae en
incrementar el e-commerce de electrodomésticos en el pais superando los problemas del
sector como la falta de informacion centralizada y la desconfianza en las compras en
linea, y aprovechando el potencial crecimiento del sector, la tendencia hacia lo online y
la implementacion de tecnologias modernas como inteligencia artificial para mejorar la
experiencia del cliente en su busqueda del mejor producto que cumpla con sus
necesidades y expectativas.

El plan contiene los siguientes planes funcionales: marketing, operaciones, financiero y
tecnologia.

En el capitulo I, se describe el contexto de la problematica actual en el pais relacionado
a la venta de electrodomésticos, planteamiento de la justificacion del problema que tiene
en cuenta aspectos como: metodologia, rentabilidad, social y tecnologico. Asi mismo, se
incluyen antecedentes de planes estratégicos sobre implementacion de servicios
tecnologicos similares y definiciones clave que ayudaran a contextualizar el presente
trabajo.

En el capitulo II, se analiza el macro y microentorno de la empresa, también se describe
la coyuntura actual por la que atraviesa el pais y como influye positiva y negativamente
en al sector (factores econdmicos, sociales, legislativo, tecnologico, politicos y
ecologico), y la realidad del e-commerce y las tendencias hacia lo tecnoldgico en un rubro
competitivo, en donde se detecta oportunidades, amenazas, debilidades y fortalezas para
disefiar las estrategias idoneas para el contexto actual.

En el capitulo III, se aborda la metodologia de la investigacion bajo un enfoque mixto
con disefio documental, basado en fuentes secundarias de empresas especializadas. Por
medio de este andlisis se identifican preferencias y necesidades del e-commerce de
electrodomésticos.

En el capitulo IV, se aborda los resultados de la investigacion, en donde se muestra con
datos claves la predominancia por el incremento del e-commerce de electrodomésticos,
la preferencia por optar comprar estos equipos dada la busqueda de una mejor calidad de
vida y estar inmersos en una casa inteligente.

En el capitulo V, se aborda el planteamiento estratégico en donde, en primera instancia,

se aborda y se detalla la mision, vision y el propdsito de la empresa para orientar las
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acciones en el corto, mediano y largo plazo. En segunda instancia, se definen los objetivos
especificos y generales relacionados a la mision y vision descritos. En tercera instancia,
se realiza un andlisis FODA, el cual examina las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas que enfrentara la pagina web en un entorno competitivo, para con ello
identificar las estrategias a implementar en el presente plan estratégico. Finalmente, se
bosqueja la estructura organizacional para visualizar la jerarquia y las relaciones
funcionales dentro de la empresa y los roles prescindibles que ayudaran al éxito de la
pagina web.

El capitulo VI desarrolla el plan de marketing, donde se detalla las estrategias de
marketing a considerar durante la implementacion del plan estratégico. También se
detalla los objetivos con sus indicadores y metas correspondientes a corto, mediano y
largo plazo.

En el capitulo VII, se desarrolla el plan de operaciones, el cual detalla desde la definicion
del MVP hasta la implementacion de la pagina web, el control y seguimiento que se
realizara para asegurar la disponibilidad y operatividad de la pagina web. Asi mismo, se
describen los procesos core, estratégicos y de apoyo que soportaran la gestion por
procesos de la empresa, y que lograrédn la eficiencia de las operaciones.

En el capitulo VIII, se aborda el plan de finanzas, en el cual se detallan los objetivos
financieros, las estrategias asociadas a ello y alineadas con la mision, vision de la empresa
y el desarrollo del estado financiero, flujo de caja, entre otros indicadores esenciales para
asegurar la rentabilidad de la empresa.

En el apartado de conclusiones se menciona que, de cumplirse con las estrategias
propuestas se proyecta una tasa de retorno del 70%, superando ampliamente el promedio
histérico del mercado peruano del 13% en la ultima década. Dentro de las
recomendaciones mas relevantes se incluyen mantener un enfoque centrado en el cliente
mediante una interfaz eficiente y accesible, realizar un monitoreo continuo de las
tendencias del mercado y evaluar la expansion hacia nuevos sectores tecnoldgicos para

asegurar un crecimiento sostenible a largo plazo.
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INTRODUCCION
El comercio electronico en el sector de electrodomésticos en Perti ha mostrado un
crecimiento significativo en los ultimos afios, impulsado por el aumento del poder
adquisitivo, la urbanizacion y la digitalizacion del mercado. Sin embargo, persisten
barreras importantes que limitan su desarrollo, como la falta de informacion centralizada,
la desconfianza hacia las compras en linea y los altos costos asociados. Estas dificultades
se reflejan en que el 66% de las ventas del sector todavia se realizan en tiendas fisicas
(Statista, 2024b). Ante esta problematica, se propone el desarrollo de un plan estratégico
de una empresa nueva que implementara una pagina web basada en inteligencia artificial
que centralice informacion confiable y ofrezca recomendaciones personalizadas a los
consumidores, lo cual facilite la transiciéon hacia un modelo de compra en linea mas

eficiente y confiable.

La estrategia de investigacion adoptada combina un enfoque mixto y un disefio no
experimental documental. A través del analisis de datos secundarios provenientes de
estudios de mercado e informes sectoriales, se identificaron las preferencias de los
consumidores, las tendencias del mercado y los factores que influyen en la adopcion del
comercio electronico. Estos recursos sirvieron como base para la formulacion de un plan
estratégico integral que abarca areas clave como tecnologia, marketing, operaciones y

finanzas.

El presente trabajo corresponde a un planeamiento estratégico ya que puede aplicarse
tanto a empresas nuevas como a constituidas, dado que se busca aprovechar
oportunidades nuevas y diferentes para el futuro (Gonzéles Millan & Rodriguez Diaz,
2019). Este trabajo esta orientado a la planificacion a largo plazo y contiene un enfoque
basado en una marco y alcance estratégico mas no Unicamente operativo que permita
implementar inteligencia artificial en el e-commerce de electrodomésticos y esto se
realizard a través de un andlisis integral del entorno competitivo, junto con el desarrollo
de mision, vision y objetivos estratégicos a largo plazo y planes funcionales como parte

de su implementacion.

El objetivo principal de este trabajo es desarrollar un plan estratégico para una empresa

nueva que desarrollara una pagina web con integracion de inteligencia artificial. Este plan



esta elaborado para el periodo 2025-2029. En adelante, la empresa nueva se le

denominaré “La empresa”.

Esta pagina web busca incrementar la participacion del comercio electronico en el sector
de electrodomésticos en Perti, con una proyeccion de crecimiento del 34% actual al 45%
para el 2029. Asimismo, se plantean objetivos especificos como optimizar la experiencia
del usuario mediante la personalizacién de recomendaciones, reducir las tasas de rebote

en la pagina web y fomentar la confianza en las transacciones digitales.

La justificacion de este trabajo se sustenta en cuatro factores principales: metodolégico,
social, tecnologico y de rentabilidad. Metodologicamente, se destaca el uso de
herramientas avanzadas de inteligencia artificial para analizar grandes volimenes de
datos y generar recomendaciones utiles. Desde un enfoque social, el proyecto busca
democratizar el acceso a informacién confiable y mejorar la experiencia de compra de
los consumidores. En el dmbito tecnologico, se alinea con tendencias globales en
transformacion digital y comercio omnicanal. Finalmente, la rentabilidad de la empresa
se fundamenta en el potencial de monetizacion a través de publicidad, afiliaciones y

modelos de suscripcion.

El alcance de esta investigacion se centra en el mercado peruano de electrodomésticos,
con un enfoque especifico en los segmentos socioecondmicos A y B. También se
consideran alianzas estratégicas con distribuidores y minoristas para optimizar la

conversion de ventas en linea y fomentar la adopcion de la pagina web.

La hipdtesis que guia esta investigacion establece que la implementacion de un plan
estratégico para la empresa puede reducir las barreras informativas, fortalecer la
confianza del consumidor y aumentar la intencion de compra en linea de

electrodomésticos.

Este documento estd estructurado en ocho capitulos. El primer capitulo presenta los
aspectos generales, que incluye la problematica, justificacion, objetivos y marco
conceptual. El segundo capitulo analiza el macro y microentorno, que destaca las
oportunidades y amenazas del sector. El tercero describe la metodologia utilizada para
desarrollar la investigacion. El cuarto presenta los resultados del analisis, mientras que el

quinto detalla el plan estratégico, el cual incluye el modelo de negocio y las estrategias



propuestas. Los capitulos sexto y séptimo abordan los planes funcionales de marketing y

operaciones, respectivamente, y el octavo desarrolla el plan financiero.

Con este trabajo, se busca contribuir al desarrollo del comercio electronico en Pert, que
genere un impacto positivo en los consumidores y en las empresas del sector. Al abordar
barreras clave mediante tecnologias innovadoras, se espera no solo fomentar la adopcion
del e-commerce, sino también sentar las bases para un empresa nueva, escalable y

sostenible a largo plazo.



CAPITULO I. ASPECTOS GENERALES
En este capitulo se analizara la problematica, la hipdtesis, el alcance, la justificacion del
tema y los antecedentes que respaldan la relevancia de abordar este problema, ademas

del desarrollo del marco conceptual.

1.1. Problematica

El mercado de electrodomésticos en Perti continia expandiéndose. Esta categoria
proyecta un crecimiento del 10% para el periodo 2024-2029, impulsado por el aumento
del poder adquisitivo, la urbanizacidon y la expansion de la clase media. Ademas, este
segmento representa el 17% del mercado total de la venta online encontrandose dentro
de las 9 categorias mas populares (Statista, 2024a). A pesar de estas perspectivas
positivas, uno de los principales obstaculos para el comercio electronico en este sector es
la falta de informacion centralizada y accesible sobre productos especificos y la
desconfianza hacia las compras en linea (Statista, 2024c¢), esto se refleja en que el 66%
de las ventas de electrodomésticos todavia se realiza en tiendas fisicas (Statista, 2024Db).
La figura 1, presenta la reduccion de la brecha entre los canales fisicos y digitales
proyectados hasta el 2029.

Figura 1.

Evolutivo de la participacion por canal de venta en el segmento de electrodomésticos en

Peru
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Fuente: Statista (2024b).

Seglin la Comision Econdmica para América Latina y el Caribe (CEPAL, 2020), se
encontraron otros obstaculos para el crecimiento del comercio en linea como los precios
elevados, los costos de envio y la falta de experiencia en la compra de electrodomésticos

en plataformas digitales (Suominen, 2019). En cuanto a la ruta de compra de



electrodomésticos que siguen los clientes, a menudo deben visitar multiples sitios web
para buscar resefias de productos, calificaciones, comparativas de precios y detalles que
se ajusten a sus necesidades especificas (Ipsos, 2024).

En resumen, a pesar del crecimiento del mercado de electrodomésticos en el Peru, la falta
de informacion centralizada, la desconfianza en las compras en linea y los altos costos
asociados limitan su expansion, con un 66% de las ventas aun realizadas en tiendas fisicas
(Statista, 2024b). Ante esta problemadtica, la solucion que se propone es el desarrollar un
plan estratégico para la creacion de una pagina web informativa que brinde al usuario
recomendaciones de los electrodomésticos segun las necesidades y caracteristicas que
este solicite. En esta propuesta se espera abordar la falta de informacion centralizada y
aumentar la adopcion del e-commerce en el sector de electrodomésticos. Por tal motivo,
es que una de las caracteristicas importantes sera que el usuario pueda ingresar sus
consultas de manera natural como si estuviese siendo atendido por un asesor comercial y
las respuestas seran extraidas de los comentarios de otros usuarios en redes sociales sobre
su experiencia con los productos, sumado a la propia informacion que los distribuidores

de las marcas expongan en su pagina web.

1.2. Hipotesis

La implementacion del plan estratégico de la empresa cumplira los objetivos generales y
especificos, su sitio web de recomendaciones personalizadas, impulsada por IA, mejorara
la intencion de compra de los consumidores de electrodomésticos en linea al reducir las

barreras informativas y aumentar la confianza en la compra.

1.3. Alcance

El plan estratégico se desarrollo para el periodo 2025-2029. Este plan permite analizar la
viabilidad técnica, econdmica y financiera enfocdndose principalmente en identificar las
deficiencias que experimentan los usuarios en el ambito del comercio electronico de
electrodomésticos en el mercado peruano y asi evaluar la situacion de la empresa para
anticipar y decidir metas y objetivos en base al proceso del andlisis de la informacion

interna y externa.



Con la informacion recopilada a través de estudios de mercado realizados por empresas
especializadas y entrevistas a expertos, se desarrollara un plan estratégico para una pagina
web que, mediante el uso de inteligencia artificial, la comparaciéon de precios y la
recopilacion de datos disponibles en internet sobre los usuarios de electrodomésticos,

proporcionara informacién confiable y objetiva.

Mediante esta pagina web se buscard también generar relaciones comerciales con
distribuidores y tiendas por departamento que deseen incrementar su tasa de conversion

del canal online en el sector electrodomeésticos.

1.4. Justificacion

En esta seccion se expone la relevancia del estudio y como conecta con los problemas en
la vida real en ciertos factores; tal como expone Joseph Maxwell en su obra sobre disefio
de investigacion cualitativa, la seleccion de estos factores debe estar basada en su
relevancia para responder las preguntas clave de la investigacion y en su capacidad para

reflejar el fendmeno que se investiga (Maxwell, 2013).
1.4.1. Factor Metodologico

Las ventas en linea de electrodomésticos no han crecido al ritmo que si lo han hecho otros
sectores (Camara Peruana de Comercio Electronico, 2024). Asi también, en el informe
“El consumidor 2024” se indica que los consumidores perciben ciertas barreras a la hora
de comprar en linea y, por ese motivo, prefieren comprar los productos en una tienda
fisica (Ipsos, 2024). Para identificar las preferencias y comportamientos de los
consumidores a la hora de decidir si comprar en linea, asi como las expectativas que

tienen a la hora de usar una herramienta web, se usaran fuentes secundarias.

Las ventas en linea de electrodomésticos no han crecido al ritmo que si lo han hecho otros
sectores (Camara Peruana de Comercio Electronico, 2024). Asi también, en el informe
“El consumidor 2024” se indica que los consumidores perciben ciertas barreras a la hora
de comprar en linea y, por ese motivo, prefieren comprar los productos en una tienda
fisica (Ipsos, 2024). Para identificar las preferencias y comportamientos de los
consumidores a la hora de decidir si comprar en linea, asi como las expectativas que

tienen a la hora de usar una herramienta web, se usaran fuentes secundarias.



1.4.2. Factor Rentabilidad

Las plataformas digitales pueden crear valor y generar ingresos mediante el marketing
de afiliacion, modelos de suscripcion y generacion de publicidad. Uno de los casos mas
exitosos que menciona es el de Airbnb que genera ingresos cobrando un porcentaje de
comision tanto a los anfitriones como a los huéspedes. Otro ejemplo es el de Alibaba,
que gana principalmente a través de tarifas publicitarias y comisiones en transacciones.
Finalmente, el libro destaca la importancia de utilizar tecnologia avanzada como la

inteligencia artificial para mejorar la experiencia del usuario (Parker et al., 2016).

El sector de electrodomésticos apunta a un crecimiento de 10% en los proximos 5 afios,
y la venta en linea actualmente representa solo el 34% del total de este sector, por lo que
hay un potencial para atraer estos usuarios que deseen simplificar sus decisiones de

compra y rentabilizar su preferencia por el uso de la pagina web.

En una entrevista con Bryan Chivigorri, gerente de finanzas de Compy, se pudo dar a
conocer que la empresa tiene como fuentes de ingresos la publicidad, el marketing de
afiliados y la venta de informacion. La organizacion viene presentando ganancias en los
ultimos afios y ya se encuentra operando en otros paises como México y cuenta con

proyectos de uso de inteligencia artificial en el corto plazo.
1.4.3. Factor social

El comercio electronico trae muchos beneficios para la sociedad como aportar a la
reduccion de costos en los procesos, promueve la apertura de nuevos mercados, mejora
la atencidn al cliente y capta a nuevos; permite a las pequefias y medianas empresas
nuevas formas de acceder al mercado, y otorga altos niveles de reputacion en el mercado,
a partir de lo cual se reduce la informacién asimétrica y se incrementa su aceptacion en
el mercado. Por tanto, al desarrollar esta pagina web se esta contribuyendo para que mas

personas se vean alcanzadas por estos beneficios (Toledo Concha, 2024).
1.4.4. Factor tecnologico

Bestbuy, una de las 500 empresas mas grandes de Estados Unidos dedicada a la venta de
productos electronicos, productos para el hogar y otros, estd usando las capacidades de
la inteligencia artificial como parte de su estrategia para mantenerse a la vanguardia en

el sector retail. Su objetivo es proporcionar un servicio mas eficiente y atractivo, asi como



interactuar de manera mas efectiva con sus clientes, ofreciendo recomendaciones

personalizadas y asistencia en tiempo real (Nobabel, 2024).

La IA puede profundizar las relaciones con los clientes y ayudar a que la experiencia del
cliente sea mas personalizada y satisfactoria; ademas, menciona cémo los chatbots
pueden ayudar para recomendar productos a los clientes segun sus necesidades y patron
de comportamiento y como su uso antes de la decision de compra permite que las tiendas
interactiien con los clientes en una etapa mas temprana del proceso de compra, lo que

puede ayudar a aumentar la satisfaccion del cliente (McKinsey, 2024).

1.5.Antecedentes

(Laurente, 2024) Evidencia en su estudio que el planeamiento estratégico es una
herramienta clave para la viabilidad de un negocio desde su etapa inicial, permitiendo
estructurar su desarrollo mediante herramientas como el FODA cruzado. Su
investigacion muestra que una empresa nueva puede anticiparse a los desafios del
mercado y fortalecer su posicionamiento con una estrategia bien definida. En esta linea,
la presente investigacion aplica el planeamiento estratégico al desarrollo de una pagina
web de comercio electrénico, destacando cémo una planificacion adecuada permite
optimizar la experiencia del usuario, mejorar la competitividad y garantizar la

sostenibilidad del negocio en un entorno digital en constante evolucion.

En el 2016 se fundd en Pert la empresa Parlakuy, una herramienta tecnologica que,
haciendo uso de la inteligencia artificial, permite recabar y analizar los comentarios en
redes sociales sobre una marca, producto o servicio. En palabras de Cesar Farro,
responsable del desarrollo del plan de Negocios, “nosotros hacemos la calificacion y
valoracion positiva o negativa de un comentario, en base a la lectura del lenguaje”. En la
tesis titulada “Plan de Marketing para la herramienta de Inteligencia Artificial
Parlakuy”, se concluye que las personas antes de comprar un producto primero se
informan en diferentes medios digitales de internet y lo primero que buscan son los
comentarios que otros usuarios han dejado sobre el uso del producto. Hay una necesidad
por parte de las empresas para monitorear la relacion comercial entre su marca y/o
producto con los consumidores, pues son conscientes del crecimiento e importancia del

uso de las redes sociales, esto se evidencia en el aumento en la inversion para estrategias



de marketing digital. Finalmente, mencionan a Quantico Trends (www.quantico.ai) como
una de las empresas que brinda servicios de monitoreo de los comentarios en redes

sociales (Farro y Gonzales, 2017).

En la tesis titulada “"Plan de Marketing Digital y propuesta de estrategias de desarrollo
E-Commerce para tiendas la Curacao de Lima” se llevo a cabo una investigacion de
mercado de los usuarios que compran por el canal online, entre los principales hallazgos
se destacan los siguientes: el uso de la web es mayor cuando esta tiene un contenido muy
integrado, proporciona demostraciones y tutoriales; también valoran la informacion y
detalles que puedan tener sobre el producto antes de comprar. La pagina web logra una
mejor experiencia al usuario cuando hay confiabilidad y credibilidad de los minoristas
en linea; asimismo, el nivel de satisfaccion es mayor cuando la web tiene varios recursos
en el sitio, como rutas de busqueda de productos, menor tiempo de carga, profundidad de
productos, busqueda de informacion, formularios para responder las necesidades del
cliente, entre otros. El plan de marketing que proponen se enfoca en implementar la mejor
experiencia para el cliente, la cual resalta el uso de inteligencia artificial, pero aplicado a
la optimizacion del email marketing para lograr mejoras en aperturas, clics y

conversiones de venta (Espinoza, 2017).

Actualmente en Espafia, el comercio electronico sigue creciendo, dado que comprar en
linea es recurrente entre los espafioles y la importancia de obtener productos electronicos
a bajo costo es una de las mas representativas durante la eleccion del producto (Statista,
2024d). Idealo es una pagina web de origen espafiol que tiene 18 afios de experiencia en
el mercado y se encuentra especializada en brindar comparativa de precios. Asimismo,
ha obtenido valoraciones positivas y ha sido reconocida en diversas evaluaciones. En
2014, recibio la certificacion de TUV Saarland como el comparador de precios mas
eficiente en calidad, actualizacion y proteccion de datos. En 2018, gano el premio al

mejor e-commerce transfronterizo en Espana (Idealo, 2009).

Con estos antecedentes se busca destacar el uso de la inteligencia artificial para satisfacer
las necesidades de los consumidores en el comercio electronico. En el caso Parlakuy
demuestra como los comentarios en redes sociales pueden proporcionar informacion

valiosa tanto para los usuarios como para las empresas, mostrando que los consumidores


http://www.quantico.ai/

confian cada vez més en las experiencias compartidas en linea antes de tomar decisiones

de compra.

De igual forma, la investigacion realizada con La Curacao evidencia que los
consumidores valoran plataformas que ofrezcan una experiencia de usuario confiable,

con contenido integrado, demostraciones y detalles sobre los productos.

Por otro lado, casos internacionales como el de Idealo en Espaia subrayan la efectividad
de las herramientas que brindan comparativas de precios, combinadas con altos
estandares de calidad y proteccion de datos, lo cual refuerza la confianza del consumidor

en el comercio en linea.

En resumen, estos antecedentes respaldan la relevancia y viabilidad de desarrollar una
pagina web que combine la capacidad de analisis de datos, inteligencia artificial y una

experiencia de usuario optimizada.

1.6.Marco conceptual

1.6.1. Planeamiento Estratégico

El Planeamiento Estratégico es el proceso de obtener y analizar informacion pertinente
interna y externa, con el fin de evaluar y decidir las metas y objetivos de una
organizacion. Este se enfoca en integrar y reunir conceptos de la administracion,
marketing, contabilidad, produccion, operaciones e I+D para entender como operan las
empresas en un entorno competitivo y de esta manera alcanzar los objetivos. (David,
2017). Aunque generalmente se vincula la planificacion estratégica con compaiiias ya
consolidadas, también resulta fundamental para empresas en cualquier etapa de madurez,
ya que ayuda a trazar una vision definida, plantear objetivos futuros y dirigir su evolucion
creando y aprovechando oportunidades nuevas y diferentes para el futuro asi permita

analizar la viabilidad técnica, econdmica y financiera del negocio. (Altair, 2019)
La estructura del planeamiento estratégico es la siguiente:

1. Formulacion de estrategias
e Desarrollar una vision y mision.
e Identificar oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades.
e Auditoria interna y externa

o Establecer objetivos a largo plazo, definir y elegir estrategias.
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2. Implementacion de estrategias

e Implementar estrategias por area funcional: desarrollar estructura
organizacional afectiva, desarrollar cultura que apoye la estrategia, dirigir
esfuerzo de marketing, crear presupuestos, desarrollar y utilizar sistemas
de informacion.

e (ada division de la empresa debe establecer objetivos anuales, crear
politicas para que los empleados puedan ejecutar las estrategias
formuladas.

3. Evaluacion de estrategias

e Revisar los factores externos e internos en funciéon de los cuales se
formulan las estrategias actuales

e Medir desempeio

e Aplicar acciones correctivas

El planeamiento estratégico y las estrategias implementadas pueden aplicarse en
cualquier etapa de desarrollo organizacional. Sin embargo, la fase de madurez en la que
se encuentre la empresa influird en la seleccion de estrategias y en el tipo de liderazgo
requerido. (Ipinza, 2008)

La planificacion estratégica no es un recurso exclusivo de empresas consolidadas, como
lo da a entender el autor en el libro “Fundamentos para la elaboracion de planes
estratégicos” (UNAD, 2019), ya que este proceso también es critico para definir la
direccion de empresas nuevas que buscan asegurar su adaptacion a entornos competitivos
y cambiantes desde su fase inicial. (Sanchez Vargas, 2019)

1.6.2. Transformacion Digital

La transformacion digital consiste en la integracion de tecnologia en todas las areas de
una organizacion, lo que redefine tanto las operaciones internas como la oferta de valor
a los clientes. La transformacion digital no solo mejora la eficiencia operativa, sino que
también aumenta la competitividad de la empresa en un mercado cada vez mas
digitalizado (Westerman, 2024). Asi también, se menciona que ahora las empresas deben
ofrecer una verdadera experiencia omnicanal, ya que la presencia del canal fisico ird
disminuyendo de acuerdo con el nuevo recorrido de compra del consumidor, ahora deben
pensar como usar la tecnologia y lo datos sobre los clientes para transformar la realidad

de la tienda (Mckinsey & Company, 2020).
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1.6.3. Inteligencia Artificial (IA)

La inteligencia artificial (IA) se refiere a la capacidad de las méaquinas para emular
procesos cognitivos humanos, como el razonamiento y la toma de decisiones. La IA ha
sido identificada como un motor clave de la cuarta revolucion industrial, no solo por su
capacidad para automatizar procesos, sino también por su potencial para personalizar y
mejorar la experiencia del usuario en diversos campos (Nalini y Radhakrishnan, 2021).
En el sector del marketing, la IA ha generado un gran impacto positivo, principalmente
en la segmentacion y personalizacion del contenido. Al analizar el comportamiento y las
preferencias de los usuarios, las empresas pueden crear contenido ajustado a las
necesidades individuales de cada cliente (Hamparzomian y Giacco, 2009). Segun
(Gartner, 2021), esta capacidad de la IA para manejar grandes volimenes de datos y
extraer informacién valiosa ha permitido disefiar estrategias de marketing mas efectivas
y personalizadas. Esto es particularmente relevante en redes sociales, donde la TA se
utiliza para analizar datos demograficos, preferencias de contenido y patrones de
interaccion (Gkikas y Theodoridis, 2022).

1.6.4. La inteligencia artificial cognitiva

La computacion cognitiva es un tipo de inteligencia artificial (IA) que simula procesos
de la mente humana. Implica la participacion de maquinas que pueden aprender, razonar
y comprender el lenguaje de una forma similar a como lo hacen los humanos. Los
sistemas de computacion cognitiva son capaces de procesar grandes cantidades de datos
e identificar patrones y relaciones que serian dificiles o imposibles de detectar para las
personas. Entre sus ventajas se puede destacar su uso para interactuar con los clientes de
forma mas personalizada e interactiva. De esta manera se logra mejorar la satisfaccion y

la fidelidad de los clientes, y aumentar las ventas (Cloud, 2024)

1.6.5. Experiencia del Usuario (UX)

La experiencia del usuario (UX por sus siglas en inglés User Experience) se refiere a la
flexibilidad, comodidad y fécil uso de un individuo al interactuar con una pagina o
aplicacion, es decir, hace referencia a la percepcion de satisfaccion del individuo durante
el recorrido de compra. Una UX bien disefiada es esencial para garantizar que los clientes

puedan navegar, comparar y comprar productos de manera eficiente (QuestionPro, 2023).
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1.6.6. La interfaz de usuario (UI)

Por su parte, un disefio Ul se enfoca en el disefio visual e interactivo de la plataforma, el
cual es eficaz y permite que los usuarios exploren facilmente por la pagina web, accedan
a especificaciones del producto y compren con solo pocos pasos.

La simplicidad y la accesibilidad son elementos clave para el éxito de cualquier pagina
web de comercio en linea (Shneiderman et al., 2017).

1.6.7. Marketing Digital

El marketing digital utiliza canales y plataformas en linea, como redes sociales y motores
de busqueda, para promover productos y servicios. Las compafiias que desarrollan
aplicaciones o paginas web para la comercializacion de electrodomésticos pueden utilizar
el marketing digital para atraer mayor trafico web y aumentar el volumen de ventas.
Estrategias como el marketing de contenido, publicidad en redes sociales y la
optimizacién de motores de buisqueda (SEO) son esenciales para mejorar la visibilidad y
atraer a los clientes hacia la plataforma (Chaffey y Chadwick, 2019).

1.6.8. Trafico Web

El trafico web hace referencia al nimero de visitas que obtiene un sitio web. A través de
la atraccion de usuarios se busca obtener resultados como suscripciones, descargas e
incrementar la tasa de conversion. Esto significa que es necesario dirigir los esfuerzos
hacia el publico objetivo, y asegurar que las visitas provengan de personas interesadas en
lo que se ofrece (Toledano, 2015).

1.6.9. Tasa de rebote

La tasa de rebote mide el porcentaje de visitantes que acceden a una péagina sin llevar a
cabo ninguna accion que se considere una oportunidad de venta o suscripcion (Lahey,
2021).

1.6.10. Lean Startup

El método Lean Startup busca desarrollar productos nuevos e ir iterando la solucion ante
un entorno cambiante, es decir, permite realizar ajustes y correcciones mediante un
proceso de retroalimentacion que contiene construir medir y aprender. Una vez que se
implementa, Lean Startup ofrece métodos para escalar y expandir el negocio de forma
eficiente. Los productos se optimizan de manera continua, y aunque cambiar la estrategia
no es algo que se necesite hacer con frecuencia, la vision general del negocio

generalmente se mantiene constante (Ries, 2011).

13



1.6.11. Electrodomésticos

Los electrodomésticos se componen de lo siguiente: cocina y complementos,
refrigeracion y complementos, lavanderia y confort del hogar. Estos se pueden clasificar
en tres categorias principales: los grandes electrodomésticos (linea blanca), que incluyen
frigorificos, hornos, lavadoras y lavavajillas; los pequenos electrodomésticos, como
batidoras y tostadoras; y los productos electronicos de entretenimiento (linea marrén),

que estan relacionados con la imagen y el sonido (Business Research, 2023).

1.6.12. Pagina Web

Una pagina web es la unidad basica de la World Wide Web (WWW), definida como un
documento digital que almacena informacion especifica y estd alojado en un sistema de
computo conectado a la red. Estas paginas permiten la interaccion mediante enlaces y
elementos multimedia, lo que las convierte en herramientas dindmicas y accesibles para

diversos propositos ( (Miranda, 2008).
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CAPITULO II. ANALISIS Y DIAGNOSTICO SITUACIONAL
En este capitulo se analizara el anélisis el entorno y las cinco fuerzas de Porter a la
industria con el proposito de identificar factores clave que influyen en la dindmica

competitiva.

2.1 Analisis del macroentorno
2.1.1. Politico

En el analisis del entorno politico, se destacan los problemas como la delincuencia, la
falta de seguridad y la corrupcion, ya que concentran mas del 60% de los problemas en
el pais. En primer lugar, el 52% de los peruanos consideran que el crimen y la violencia
son sus principales preocupaciones, un porcentaje considerablemente mas alto que el
promedio global de 31%. También las empresas reconocen los problemas de inseguridad
y corrupcion en el pais como los principales obstaculos para el desarrollo y crecimiento,
de esta manera el 63% afirma que esta ha empeorado en los tltimos afos. Asi también,
el 90% de los peruanos desaprueba la gestion de la presidenta Dina Boluarte Zegarra. A
pesar de esto, la confianza empresarial se encuentra en niveles optimistas en los ultimos

15 meses (Apoyo Consultoria, 2024).

En segundo lugar, el proceso electoral de 2026 genera gran incertidumbre y
preocupacion, principalmente debido al deterioro de la calidad de la representacion
politica, el aumento de la corrupcion en la politica, la fragmentacion de las propuestas
electorales, el creciente alejamiento del electorado y el pesimismo generalizado (Apoyo
Consultoria, 2024). Ante la inestabilidad e incertidumbre sobre el futuro politico, las
personas tienden a gastar con mayor precaucion. Por lo tanto, la informacion
personalizada y centralizada de la pagina web se presenta como una opcion que se adapta

a las necesidades de los ciudadanos.

En tercer lugar, en el foro de Cooperacion Econdmica Asia Pacifico 2024, en donde se
reunieron 21 paises, cuyo principal objetivo es el desarrollo econdmico y promover la
inversion, uno de los temas abordados fue la implementacion de medidas para la
adopcion del comercio electronico en las MiPymes con el objetivo de desarrollar
habilidades digitales que impulsen la implementacion de politicas publicas en beneficio
de las micro, pequefias y medianas empresas. Este tipo de iniciativas tienen un impacto

economico que permite el incremento de ingresos para las MiPymes, reduce las brechas
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de infraestructura en tecnologia en el pais y le brinda confianza al consumidor para las

transacciones digitales (Produce, 2024).

2.1.2 Economico

En el estudio del entorno econdmico, se resaltan varios aspectos clave. En primer lugar,
segun el Marco Macroeconémico Multianual 2025-2028, se prevé que, entre la segunda
mitad de 2024 y 2025, haya un crecimiento econémico, impulsado por un aumento en la
demanda interna, las exportaciones, condiciones de financiamiento favorables y un
entorno internacional alentador. Se estima que el crecimiento del PBI serd equilibrado
con un rango entre 2.5% y 3.0%, el cual estd impulsado por la demanda interna,
sobresaliendo un mayor gasto privado y una inversion privada que alcanzara el 3.2% por

impulso de la inversion minera (Ver Anexo 1).

Asimismo, se espera que el consumo privado aumente un 2.9% en 2024 y un 3.0% en
2025; sin embargo, en el periodo de 2025-2028 se espera un crecimiento del 1.6%,
gracias a la recuperacion del empleo, al incremento del poder adquisitivo de los hogares

y a la reduccion de la inflacion (Ministerio de Economia y Finanzas, 2024).

En segundo lugar, en 2025 se espera que la inversion total continle su recuperacion,
aunque con variaciones: la inversion en hogares experimentara un crecimiento tras tres
afios de caidas; la inversion empresarial seguird en aumento por segundo afio
consecutivo; y la inversion publica también aumentara, aunque a un ritmo mas

lento (Apoyo Consultoria, 2024).

En tercer lugar, la estabilidad de la moneda es una palanca que garantiza la estabilidad
de la economia peruana, brinda confianza a los agentes economicos, fomenta la inversion
y mantiene bajos niveles de inflacion. Seglin el Banco Central de Reserva (BCR), al
mantener el valor de la moneda y la estabilidad de precios, las familias, pueden conservar
su nivel de vida y contemplar planes a mediano y largo plazo (El Peruano, 2024). De esta
manera, la estabilidad y fuerza monetaria juega un rol muy importante y permite que la
oferta de electrodomésticos se mantenga estable, ya que los importados podran planificar

la de demanda y tener el capital disponible.

Finalmente, segin la Camara de Comercio Electronico, el comercio digital ha

experimentado un notable crecimiento en los Gltimos afios. Durante el 2023, el sector del
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comercio electronico representd el 5.4% del PBI y esto en el Peru representa el 5% del
comercio total, mientras que otros paises que pertenecen a la Organizacion para la
Cooperacion y el Desarrollo Econdmicos (OCDE) estan por encima del 9% (Camara
Peruana de Comercio Electronico, 2024). Se estima que en el periodo de 2023 al 2026,
el comercio electronico tendra un incremento anual del 35% (Americas Market

Intelligence, 2023).

Segun datos de Statista, se anticipa que el mercado de electrodomésticos crezca un 10%
en 2024 en Pert, impulsado por el aumento gradual del poder adquisitivo, la urbanizacion
y la expansion de la clase media en Peru. Para el periodo 2025-2027, se espera que las
tasas de crecimiento de electrodomésticos se mantengan alrededor del 12%, lo que refleja

una solida demanda de estos productos en el pais (Statista, 2024b).

2.1.3. Social

Segun un estudio de Ipsos, para 2025, los peruanos planean invertir principalmente en
emprendimiento (21%), educaciéon (18%), mejoras en el hogar y electrodomésticos
(15%), y cuidado personal (12%). En particular, los sectores de mejoras del hogar y
electrodomésticos atraen principalmente a los segmentos socioeconémicos A y B,

especialmente entre los 18 y 45 anos (Ipsos, 2024).

En la actualidad, las decisiones de compra estan siendo afectadas por los siguientes
motivos: en primer lugar, el 41% prioriza los factores econdmicos y la rentabilidad de
los productos; en segundo lugar, el 28% prioriza la calidad del servicio; en tercer lugar,
el 6% valora la asesoria personalizada por parte de los vendedores. Finalmente, el 6%
prefiere la disponibilidad de medios para realizar pagos por internet. Ademas, segin
Statista, el 48% de los consumidores utilizan tiendas en lineas para la busqueda de
informacion de productos. Asi también, otro dato relevante es que el 63% de
consumidores valoran las opiniones verificadas de otros clientes. En el mercado de
electrodomésticos, en Perq, es importante notar que alrededor del 66% de las ventas ain
provienen del canal fisico. Sin embargo, se espera que esta brecha se reduzca

significativamente a un 55% para el 2029 (Statista, 2024Db).
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2.1.4. Tecnologico

El comercio online de electrodomésticos sigue siendo una de las categorias con menores
ingresos dentro del retail digital en Peru. De esta manera, los chatbots responden a la
necesidad de una asesoria personalizada y ayuda a homologar la experiencia fisica a la
virtual; estos presentan una tasa de crecimiento del 24% en el Pert. Estos chatbots
utilizan inteligencia artificial a través de aprendizaje automatico y el lenguaje natural

para programar respuestas en base a necesidades especificas de los clientes.

Esto contribuye a generar mas leads, a una interaccion rapida con usuarios activos y a un
mayor alcance para responder a todas las consultas (VCA Peru, 2021). Este fenémeno
impactard positivamente en la web, dado que los consumidores estaran mas

familiarizados con la interaccion con la inteligencia artificial.

Asi también, en un informe de Camara Peruana de Comercio Electronico (CAPECE)
indica que la tasa de penetracion del internet en Pert es alrededor del 80%, lo cual
representa una oportunidad para la adopcion de la inteligencia artificial. Ademas, se
afirma que la omnicanalidad se logra a través de la integracion con canales de inteligencia
artificial, las compaiiias que la utilizan en sus paginas web generan hasta un 40% en su
tasa de conversion frente a las que no (Camara Peruana de Comercio Electronico, 2024).
Otro estudio de Statista menciona que el 46% de peruanos se encuentra dispuesto a usar
la inteligencia artificial, el 23% indica que tiene un poco de desconfianza y el 27%, que
necesita mas informacion. Esto evidencia la buena disposicion hacia la adopcion de la

inteligencia artificial (Statista, 2024c).

2.1.5. Ecologico

La sostenibilidad corporativa es un enfoque del negocio que persigue crear valor a largo
plazo para los accionistas mediante el aprovechamiento de oportunidades y la gestion
eficaz de los riesgos inherente al desarrollo econdmico, medioambiental y social,
principalmente hace énfasis en la creacion de redes con instituciones nacionales y
multinacionales cofinanciadoras de proyectos, asi como en innovacién social. Estas
empresas buscan crear valor compartido, incorporando cuestiones sociales en sus
estrategias comerciales centrales para beneficiar tanto a la sociedad como a su propia

competitividad a largo plazo (Pinillos, 2011).
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La Camara de Comercio Electronico sefala que la sostenibilidad es esencial en las
decisiones de compra de los consumidores digitales en Perti, y esta tendencia sigue
creciendo. A pesar de que algunas compafiias han empezado a implementar estas
practicas sostenibles, el avance no ha sido significativo. Actualmente, el 55.8% de
consumidores penaliza a las empresas que no adoptan practicas sostenibles al hacer sus

compras (Camara Peruana de Comercio Electronico, 2024).

La huella de carbono de los compradores en linea es aproximadamente la mitad de la de
los compradores tradicionales. Asimismo, las emisiones generadas por el mantenimiento
de un sitio web son significativamente menores que las asociadas a una tienda fisica. En
sintesis, la compra online permite a las empresas consolidar pedidos y optimizar sus rutas
para entregar varios pedidos en una sola ruta, de esta manera reducen la emisién de CO2,

entre otras condiciones adicionales (Weideli, 2024).

2.1.6. Legislativo

En el Pert, existen leyes que protegen al consumidor y fomentan el comercio online, ya
que responde a la necesidad de implementar leyes y normativas que contrarresten los
temores actuales de los consumidores al momento de comprar por internet, dado que
segun la encuesta realizada por Ipsos el 67% de los usuarios temen al riesgo de fraude al
realizar compras en linea, mientras que el 66% le teme al robo de sus datos personales y

bancarios (Ipsos, 2023).

La confianza del consumidor es esencial en las transacciones comerciales, ya que los
clientes no solo buscan productos de calidad y variedad, sino también una experiencia de
compra segura y confiable. De esta manera, la Ley de Proteccion del Consumidor (Ley
N°29571) garantiza los derechos de los consumidores, lo cual promueve relaciones justas
entre empresas y compradores. Ademas, la Ley de Proteccion de Datos Personales (Ley
N° 29733) garantiza la privacidad respecto a la informacion personal del comprador. En
paralelo, la Ley de Regulacion de Publicidad y Marketing (Ley N° 28417) asegura que
la publicidad sea transparente y no engafiosa, la cual ofrece a los consumidores
informacion precisa y confiable. Finalmente, se estd implementando una nueva
normativa de “Cdédigo de Proteccion del Consumidor” a fin de regular las compras por

internet en el Pert. El objetivo es proteger al consumidor durante la compra y garantizar
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la seguridad de los productos y servicios que se ofrecen a través de las paginas web

(Direccion de Proteccion al Consumidor, 2021).

En conclusion, el andlisis del entorno muestra como principales amenazas: la alta
corrupcion, la inseguridad y la incertidumbre politica, lo que ocasiona que los
consumidores tengan temor al riesgo de fraude al realizar comprar en linea, asi también
existen barreras de entrada a nivel de informacion, inversion y acceso. Por ende, el e-
commerce de electrodomésticos es una de las categorias con menores ingresos. No
obstante, como principales oportunidades se encuentra: el crecimiento econdmico
proyectado y el consumo privado ya que favorecen el comercio electronico. Asi también,
la digitalizacion y el uso de inteligencia artificial que impulsan la transicién hacia el

comercio online.

2.2.  Analisis del microentorno (PORTER)

Una industria puede ser definida como un grupo de compaiias que ofrecen productos y
servicios que son sustitutos cercanos entre si, es decir, que satisfacen las mismas
necesidades basicas de los clientes. En este caso, el planeamiento estratégico se dirige a
la empresa que desarrolla comercio electronico con inteligencia artificial en el sector de

electrodomésticos.
2.2.1. Nivel de Atractivo ante la Rivalidad entre empresas competidoras

Los competidores directos en este mercado incluyen a Compy, redes sociales y YouTube,
ya que son los sitios donde los clientes buscan informacion de electrodomésticos, todos
ellos presentan similitudes en términos de informacion de los diversos productos,

accesibilidad y resefias de usuarios.

Ademés, se anticipa un aumento en la demanda de estos productos respaldado por datos
estadisticos. Se estima también que la tasa de retorno del mercado de electrodomésticos
para el periodo 2025-2029 estara en el 5% superior a los ultimos tres anos (Statista,
2024b), lo que influird tanto en la competencia como en las estrategias de rentabilidad de

las empresas en este sector.

En cuanto a las barreras de salida, estas son bajas, ya que, al ser un modelo online, no es
necesario la inversion en locales y oficinas. Por otro lado, las barreras de entrada son

medios, dado que dependeran del grado de sofisticacion del disefio y de la funcionalidad
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para la inversion inicial de la pagina web, el acceso a la tecnologia y al nivel de

flexibilidad del modelo de negocio.

Tabla 1.

Nivel de atractivo ante la rivalidad entre empresas competidoras

Poco Atractividad del sector Muy
Factores . Atractivo Peso Puntaje
Atractivo 1 2 3 4 5
Numero de
f:ompetldores Alto X Bajo 30% 15
igualmente
equilibrados
D1ver51f1ad de Alta X Baja 20% 1.0
competidores
Crecmyento de la Lento X Rapido 40% 2.0
industria
Barreras de salida Alto X Bajo 10% 0.2
Total 4.7

Fuente: Elaboracion propia (2024).

2.2.2. Nivel de atractivo ante la amenaza de nuevos competidores

Dado el crecimiento del sector de electrodomésticos y el auge del comercio online,
existen muchas probabilidades de que nuevos negocios deseen incorporarse al mercado,

ya que se trata de una industria con gran potencial.

Por tanto, el generar confianza entre los consumidores serd un proceso prioritario y
crucial, ya que los clientes actuales priorizan paginas que les ofrezcan seguridad y

garantia.

Es probable que los nuevos competidores tengan dificultades para obtener financiamiento
de capital, adquirir conocimientos técnicos y fomentar la lealtad de los consumidores de

manera efectiva.

Finalmente, al aplicar los principios de Lean Startup, la empresa puede tener mayor
control respecto a la amenaza de nuevos competidores, dado que este modelo propone
los lineamientos que deben desarrollar ante un entorno cambiante, validar ideas, iterar y

crear nuevas propuestas para diferenciarse en un mercado competitivo (Ries, 2011).
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Tabla 2.

Nivel de atractivo ante la amenaza de nuevos competidores

Factores Pocg Atractividad del sector Muy Afractivo Peso Puntaje
Afractivo | 2 3 4 5
Tasa 'de crecimiento Lento < Répido 33% 17
sectorial
Requerimiento de Bajo
capital y X Alto 27% 1.1
conocimiento
Efecto de experiencia Bajo = Alto 7% 03
Diferenciacion y Baja X N
fidelizacion Alta 13% 01
Dlvers1flad de Alta < Baja 20% 1.0
competidores
Total 4.1

Fuente: Elaboracion propia (2024).

2.2.3. Nivel de Atractivo ante la Amenaza de servicios sustitutos

Existen diversas formas de comparar los precios, ademas de tiendas en linea que cumplen
funciones similares mas no ofrecen el servicio integrado. En sintesis, es crucial prestar

atencion a la participacion de mercado de estos servicios sustitutos y desarrollar planes

estratégicos como empresa para penetrar efectivamente en el mercado.

Tabla 3.

Nivel de atractivo ante la amenaza de servicios sustitutos

Factores Atractividad del

. Poc'o sector Muy Atractivo Peso Puntaje
tractivo 1 5 3 4 5
Dlsponlblhdad de Importante | x Escasa 33% 0.3
sustitutos
Costos de cambio Bajo X Alto 17% 0.8
Diferenciacion Alta X Baja 50% 2.5
Total 3.7

Fuente: Elaboracion propia (2024).

2.2.4. Atractivo del poder de negociacion de los proveedores
El poder de negociacion de los proveedores es medio, ya que depende de un nimero
significativo de proveedores que brindara mas de un servicio, como servicio del

desarrollo de la pagina web, servicio de Hosting, y servicios de marketing digital. Sin

embargo, el costo de cambiar de proveedor de tecnologia, especialmente cuando ya
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tienen conocimiento sobre las operaciones, podria tener un impacto significativo e
involucra una alta dependencia a ellos, por ende, esto otorga a los proveedores de
tecnologia la capacidad de fijar precios mas altos y establecer condiciones contractuales

menos favorables para la empresa.

Tabla 4.

Atractivo del poder de negociacion de los proveedores

Poco Atractividad del sector Muy .
Factores Atractivo 1 2 3 4 5 Atractivo Peso Puntaje

Numero de Escasos X Muchos 17% 0.8
proveedores

Costo de Cambio Alto X Bajo 50% 1.0
Personal.lrzacmn e Bajo X Alto 339, 1.3
Innovacion

Total 3.2

Fuente: Elaboracion propia (2024).

2.2.5. Atractivo del poder de negociacion de los consumidores

Por un lado, si bien es cierto los usuarios pueden cambiar rapidamente a servicios
sustitutos, ya que en la actualidad existen numerosas opciones para visualizar precios y
resefias, mas no tienen un servicio integral donde puedan tomar la decision de compra

dentro de una misma pagina web que brinda informacion confiable y objetiva.

Ademas, el nimero de usuarios y el ticket promedio tienen una tendencia de crecimiento.
Estos buscan ser mas cautelosos al momento de tomar decisiones de compra y buscan
sentirse seguros, especialmente cuando estan comprometidos con montos significativos,
es decir, buscan confianza, seguridad y asesoramiento técnico. Por lo tanto, es crucial
ofrecer un servicio diferenciado que establezca vinculos a largo plazo, los cuales son

dificiles de sustituir.

Por otro lado, el poder de negociacion de las empresas aliadas es medio, ya que tienen
la opcion de recurrir a otros servicios sustitutos. Sin embargo, el acceso a nuevos
usuarios, los potenciales clientes e incrementar la tasa de conversion son beneficios que

podrian generar al afiliarse a la pagina web.
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Tabla 5.

Atractivo del poder de negociacion de los consumidores

Atractividad del sector

Poco

Muy

Factores Atractivo 1 2 3 4 5 Atractivo Peso Puntaje
leeregmacmn de la Alto X Bajo 7% 02
industria
N . de  empresas Escasos X Muchos 33% 1.0
afiliadas
Costo de camblo de Bajo X Alto 27% 08
la empresa afiliada
N° de usuarios Escasos X Muchos 20% 1.0
Rentgbllldad de los Baja X Alta 13% 0.5
usuarios

Total 3.6
Fuente: Elaboracion propia (2024).
Tabla 6. Evaluacion General
Factores Puntaje

Nivel de Atractivo ante la Rivalidad entre empresas competidoras 4.7

Nivel de atractivo ante la Amenaza de nuevos competidores 4.1

Nivel de Atractivo ante la Amenaza de servicios sustitutos 3.7

Atractivo del Poder de negociacion de los proveedores 32

Atractivo del Poder de negociacion de los consumidores 3.6

Fuente: Elaboracion propia (2024).

En conclusion, después del analisis de las cinco fuerzas de Porter, se demuestra que el

sector es atractivo dado que se obtuvo en promedio un puntaje de 3.9, lo cual indica el

posible €xito en la industria.

2.3. Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE)

Luego de realizar el analisis externo se procede a elaborar la matriz EFE. En la cual se

obtuvo una puntuacion ponderada de 3.51, lo cual sugiere que la empresa tiene una

posicion bastante solida en su entorno externo. Esto refleja una fuerte competitividad, ya

que estd manejando adecuadamente tanto las oportunidades como las amenazas. En

consecuencia, se puede afirmar que se estan implementando estrategias efectivas para

aprovechar las oportunidades presentes en el mercado. (Ver

Anexo 2).
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CAPITULO III. ANALISIS INTERNO
En este capitulo se aborda el analisis sobre los recursos, capacidades, fortalezas y
debilidades de la empresa, con el objeto de identificar la situacién empresarial actual y

la capacidad para ser competitivo en el sector.
3.1. Estructura organizacional de la empresa

Estratégicamente se busca estructurar en la organizacion las areas imprescindibles y
claves para lograr la eficiencia operativa de la empresa y asi logren trabajar

conjuntamente para lograr alcanzar los objetivos propuestos.

En ese sentido la empresa contara con las siguientes areas: Gerencia General, Tecnologia
y Desarrollo, Marketing y ventas y Finanzas y administracion. Para el presente plan
estratégico no se ha considerado Recursos humanos dado que la empresa apuesta por la
innovacion tecnoldgica, para fines practicos serd administracion quien vera temas
referentes a recursos humanos. Asimismo, se tendra tercerizados los servicios de

Publicidad y desarrollo web detallados en el capitulo VIII.
La figura 2, presenta la estructura organizacional de la empresa.

Figura 2.
Organigrama

GERENCIA GENERAL]

AREA DE
TECNOLOGIA Y
DESARROLLO

AREA DE AREA DE FINANZAS

MARKETING ¥ Y ADMINISTRACION
VENTAS

—

Desarrollador Full

Lider en Marketing
Digital

~
Especialista en |1A Analista de Inteligencia ~ Asistente
ﬁ [ Comercial R Pl o

Publicidad Representante de
(Tercerizado) Ventas B2B

Stack Lider de Finanzas

Soporte al cliente

i

Fuente: Elaboracion propia (2024).
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3.2. Analisis de la Cadena de Valor

Se realizo el andlisis de la cadena de valor para alinear las expectativas y necesidades de los clientes a las caracteristicas que ofrecera la pagina

web brindando valor agregado al usuario final.

Figura 3. Cadena de valor

CADENA DE VALOR

APROVISIONAMIENTOS

Recopilacién de informacién técnica actualizada y negociacién con proveedores tecnolégicos.

DESARROLLO TECNOLOGICO
Creacién y mejora de algoritmos de la IA, pruebas de usabilidad y optimizacién de la plataforma.

RECURSOS HUMANOS
Motivacién y capacitacién constante del equipo, dividido en tecnologia, marketing y finanzas.

p
(-4
=]
(-9
=]
wv
8
©
L]
3
2
-t
v
<

INFRAESTRUCTURA de la EMPRESA
Supervision estratégica y financiera para asegurar el cumplimiento de metas y rentabilidad.

LOGISTICA OPERACIONES LOGISTICA MARKETING SERVICIOS
INTERNA EXTERNA y VENTAS POSTVENTA
1) Organizacién y almacenamiento 1) Recopilacién y analisis de datos para la 1) Los resultados de analisis junto con las 1) Desarrollo de campafias digitales para 1) Soporte técnico eficiente que resuelva
seguro de datos técnicos y de mercado. generacién de contenido que ayude a resefiar verificadas, se distribuyen a los atraer a mas usuarios a la plataforma, problemas de manera rapida y eficaz.
2) Implementacidn de procesos claros usuarios a tomar decisiones informadas. usuarios finales a través de la plataforma. utilizando estrategias de marketing efectivas. 2) Usuarios con acceso a seccién de
para la gestién de datos, asegurando 2) Creaci6n de contenido claro y preciso que 2) Colaboracién constante con los 2) Posicionamiento de motores de blsqueda preguntas frecuentes.
disponibilidad y facilidad de uso. permite comparar productos de manera proveedores para mantener la informacién optimizado mediante SEO, mejorando 3) Actualizacién de resefias e informacién del
eficiente, ahorrando tiempos a los actualizada y relevante. la visibilidad y el trafico del sitio. producto.
usuatios.

Actividades PRIMARIAS

Fuente: Elaboracion propia (2024).

3.3. Matriz de Recursos y Capacidades
En esta matriz se busca evaluar los recursos y las capacidades que ofrece la organizacion para identificar la capacidad de generar ventaja

competitiva.
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Tabla 7.

Matriz de recursos

N° Recurso Valioso Raro Inimitables Explotaflo por la Impllca.n.c 12
organizacion competitiva
R1 Herramienta tecnologica (Chatbot) para brindar Si Si No Si Temporal
una experiencia personalizada.
R2  Personal capacitado en tecnologia y desarrollo Si No No Si Paridad
disefio de la interfaz del usuario. Competitiva
R3 Infraestructura tecnologica para recopilar, Si Si Si Si Sostenible
almacenar y procesar grandes volumenes de datos.
R4 Bases de datos confiables. Si Si Si Si Sostenible
Tabla 8.
Matriz de capacidades
Ne Capacidades Valioso Raro Inimitables Explotaflo p.(fr la Impllca.n c 2
organizacion competitiva
Cl Mejora continua y adaptabilidad en base a la Si Si Si Si Sostenible
retroalimentacion.
C2 Generacidn de leads para las empresas aliadas. Si No No Si Paridad
Competitiva
C3  Brindar recomendaciones personalizadas. Si Si Si Si Sostenible
C4 Diseflo moderno y accesible de la pagina web Si Si No Si Temporal
C5 Disefo y mejora continua del algoritmo de la IA Si Si Si Si Sostenible
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3.4. Ventaja competitiva y estrategia genérica

La ventaja competitiva consiste en ofrecer una experiencia personalizada y eficiente que
optimice la toma de decision de compra de electrodomésticos de los usuarios
convirtiendo la experiencia digital en una forma rapida y segura de obtener informacion,
brindando informacién precisa y confiable mediante el uso de tecnologias modernas
como la inteligencia artificial y el disefio UX/UI amigable y moderno. Ademads, la
capacidad para generar leads de alta calidad para las empresas aliadas posicionara al
negocio como un punto clave entre los usuarios, distribuidores y retailers de

electrodomésticos.

Por todo lo mencionado, se busca brindar un servicio con alto valor debido a la alta
capacidad de adaptabilidad y mejora continua de la empresa, lo cual generard una mayor
cantidad de usuarios. Por tanto, la empresa adoptard como estrategia genérica

Diferenciacion.
3.5. Modelo de Negocio Canvas

Se identificé y desarroll6 el modelo de negocio (Business Model Canvas) de la empresa
para distinguir nuestros clientes, socios claves, fuentes de ingreso entre otros como parte

del analisis interno. (Ver Anexo 3)

3.6. Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI)

Luego de realizar el andlisis interno se procede a elaborar la matriz EFI, en la cual se
obtuvo una puntuacion ponderada de 3.45 lo que sugiere que la empresa tiene una buena
salud interna, en la que predominan sus fortalezas sobre las debilidades. Esto permitira
establecer estrategias que aprovechen estas ventajas y también permitan centralizar los
recursos en el aprovechamiento de las fortalezas y abordar aquellas debilidades con el fin

de mejorar la eficiencia de la empresa. (Ver Anexo 2).
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CAPITULO IV. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION DE MERCADO
En este capitulo se detalla la metodologia empleada para la investigacion con el fin de
desarrollar un plan estratégico basado en informacion centralizada y personalizada en el

e-commerce de electrodomésticos.

El objetivo de la investigacion de mercado es el conseguir informacion para determinar
la demanda y las condiciones del mercado, todo esto servira para la elaboracion del plan

estratégico.

4.1. Enfoque de la Investigacion

Para ejecutar un plan estratégico sobre el desarrollo de una pagina web que integre
informacion personalizada, centralizada y objetiva, mediante el uso de inteligencia
artificial en el e-commerce de electrodomésticos, se utilizard un enfoque mixto bajo un
disefio documental, ya que se empleara fuentes existentes de empresas especializadas
para el analisis de la informacion.

4.2. Diseiio de la Investigacion

La investigacion se llevard a cabo mediante un disefio no experimental documental. Se
buscard analizar e interpretar las interacciones y percepciones de los consumidores
durante el proceso de compra a partir de estudios de mercado existentes, lo que facilitara
un mayor entendimiento y extraer conclusiones de los significados que se recopilen de
los estudios.

4.3. Tipos de investigacion

El enfoque de investigacion documental permitird identificar necesidades, preferencias y
obstaculos en la compra online a través de la revision de estudios de mercado y datos
existentes, lo que proporciona informacion valiosa para el plan estratégico.

4.4. Técnica de recopilacion de datos

Se utilizaran fuentes secundarias para la recoleccion de datos. Estas incluiran analisis de
estudios de mercado elaborados por empresas especializadas, informes de investigacion
de mercado como Ipsos, Euromonitor, Statista, y datos de organismos como el Banco
Mundial. Las cuatro fuentes de informacion provienen de fuentes verificadas, Statista
tiene una confiabilidad entre el 90% y 95% y Euromonitor entre el 95% y 99% vy las otras
dos fuentes restantes se encuentran dentro del promedio y los estudios de mercado
tomados en cuenta han sido evaluados bajo una muestra amplia, lo cual reduce el margen

de error.
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4.5. Procedimiento de recoleccion de datos

La recopilacion de datos se realizard mediante el andlisis de estudios de mercados

profesiones disponibles.

4.6. Analisis de datos

Se presentan los resultados obtenidos del analisis de datos recopilados a través de estudios
de mercado y fuentes secundarias. Se examinan las principales tendencias, necesidades y

desafios de los consumidores en el e-commerce de electrodomésticos.

Las prioridades de gasto se dividen en tres categorias principales: en primer lugar, el 21%
prefiere un negocio propio, en segundo lugar, el 18% invierte en educacion y, finalmente,
el 15% invierte en compras de electrodomésticos para las mejoras del hogar. Dentro de
esta ultima categoria, la compra de electrodomésticos es notable, especialmente entre los
niveles socioeconomicos A y B, donde el 50% de los compradores se encuentra en el
rango de edad de 18 a 45 afos. La inseguridad también ha comenzado a influir en los
habitos de consumo, lo cual provoca cambios en la forma de comprar, especialmente en
los segmentos A y B (Ipsos, 2024). Este estudio respalda el proyecto, ya que refleja una
demanda clara en los segmentos socioecondomicos A y B, especialmente entre jovenes de
18 a 45 afos. También la valoracion de los consumidores en estos grupos por la buena
relacion calidad-precio sugiere que van a estar interesados en informarse mejor antes de
tomar una decision de compra, sobre todo si esta compra sera financiada o proviene de

ahorros como indica el estudio.

Un estudio de Euromonitor sefiala que, a pesar de que el comercio offline todavia lidera
las ventas de electrodomésticos, su participacion ha ido en descenso. En la actualidad, los
comercios han tenido que adaptarse ante este entorno cambiante, y brindar asi servicios
en linea con un enfoque omnicanal. A pesar, que ain muchos consumidores prefieren
interactuar fisicamente con los productos, la comodidad de las compras por internet ha
facilitado y beneficiado el crecimiento de este canal. Asi también, ahora los consumidores
tienden a investigar en linea, visualizar los productos en tiendas fisicas y realizar la

compra por el sitio web.

Esta dindmica permite al consumidor comparar una amplia variedad de productos desde

un solo lugar (Euromonitor, 2024). Dado que los consumidores investigan en linea antes
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de realizar la compra, se puede aprovechar esta oportunidad brindando recomendaciones
personalizadas que simplifiquen la investigacion en linea y reduzcan el tiempo
encontrando asi todas la informacion desde un solo lugar; ademas, al ofrecer una
experiencia digital completa y opciones de redireccionamiento para compra en
distribuidores, la pagina web se alinea con la tendencia omnicanal, lo cual facilita la

transicion del consumidor entre el entorno online y offline.

Por otro lado, un informe de Statista indica que entre el 2020 y la actualidad, las ventas
offline en Pert han disminuido un 7%, pasando del 74% al 66%, mientras que el comercio
online muestra un crecimiento positivo, proyectandose del 34% al 45% en los proximos
cinco anos (Statista, 2024b). Esta es una oportunidad para posicionar la pagina web como
la primera opcion al momento de buscar informacion para la compra de

electrodomésticos y captar a los potenciales nuevos consumidores digitales.

En lo que respecta a los aspectos valorados durante la compra online de
electrodomésticos, los consumidores continuan apreciando el asesoramiento y la atencion
de expertos disponibles en canales fisicos, ya que a menudo no encuentran el mismo nivel
de satisfaccion en el entorno digital. Sin embargo, la comodidad y las ofertas atractivas
que incitan a las compras impulsivas son factores que motivan a muchos a elegir el
comercio en linea. Esta creciente influencia del canal digital estd impulsando a las
empresas a mejorar la experiencia de compra online, haciéndola mas similar a la
experiencia presencial. Esto implica integrar un enfoque méas humano en las interacciones
digitales, ya sea a través del contacto con productos o con vendedores. Las expectativas
de los consumidores también han aumentado; segun la encuesta "Voice of the Consumer:
Lifestyles" de Euromonitor, alrededor de la mitad de los consumidores digitales de Peru
buscan ofertas Unicas, y cerca del 20% desea experiencias de compra mas personalizadas

(Euromonitor, 2024).

Asi también, hay varios factores que impulsan el crecimiento del comercio electronico.
En primer lugar, la recuperacion del mercado inmobiliario y la creciente confianza de los

consumidores en llevar a cabo reformas o proyectos domésticos seran claves.

En segundo lugar, el sector muestra una perspectiva de crecimiento y expansion
impulsada principalmente por tendencia como los hogares inteligentes y las funciones

que vienen disponibles de inteligencia artificial, la cual enriquece la experiencia del
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consumidor en el hogar. Todas las innovaciones tienen potencial de transformar la

experiencia de compra, lo que hace que las interacciones en lineas sean mas intuitivas.

Finalmente, las nuevas tecnologias, como inteligencia artificial, pueden garantizar a las
marcas una ventaja competitiva si se implementa de una manera adecuada. Segun la
encuesta “Voz de la industria: Encuesta Digital”, mas de la mitad de los profesionales en
el sector aseguran que van a invertir en inteligencia artificial en los proximos 5 afios. A
corto plazo, la inteligencia artificial podria mejorar la funcionalidad de busqueda, facilitar
el descubrimiento de productos y ofrecer respuestas mas efectivas a las consultas, lo que
resultaria en una experiencia de compra mas personalizada e intuitiva (Euromonitor,

2024).

La hipotesis de este planeamiento estratégico sugiere que una pagina web de
recomendaciones personalizadas y comparativas de precios impulsada por IA puede
mejorar la intencion de compra de electrodomésticos en linea al reducir las barreras
informativas y fortalecer la confianza del consumidor. Lo mencionado anteriormente se
encuentra respaldado por diversos estudios de mercado profesionales como Ipsos y
Statista, que indican que a pesar de que el comercio offline sigue siendo relevante, su
participacion ha disminuido mientras que el comercio digital se estd incrementando
principalmente en los sectores A y B en Peru. Sin embargo, la preferencia por observar
productos en persona revela la necesidad de generar mayor confianza en las compras
digitales, la cual podria atenderse mediante recomendaciones detalladas que ayuden al
usuario a tomar decisiones informadas desde casa. Asimismo, los consumidores buscan
maximizar el valor del dinero, optando por compras informadas que garanticen la
transparencia del precio y también aprovechando las opciones de financiamiento y
descuentos; de esta manera, una pagina web que consolide recomendaciones verificadas
y personalizadas que enfatice en las promociones y opciones de ahorro mejora la

intencion de compra en el sector.
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CAPITULO V. PLAN ESTRATEGICO

En este capitulo se presenta la propuesta de valor, mision, vision, propdsito, objetivos,

analisis FODA cruzado, ventajas competitivas y estructura organizacional de la empresa,

alineados con las tendencias y desafios del e-commerce de electrodomésticos.

5.1. Propuesta de valor

Se ofrece un asesoramiento de compra de electrodomésticos innovador, practico y

confiable que facilita a los usuarios tomar decisiones informadas y confiables, mientras

se potencia el éxito comercial de los socios estratégicos (Ver Anexo 3).

Aspectos diferenciales:

Adopcion de Inteligencia Artificial: Se integran tecnologias avanzadas para
procesar informacion desde multiples fuentes, como redes sociales y paginas
de fabricantes, y se ofrece recomendaciones de alto valor para los usuarios.
Conexion Online y Offline: Se simplifica la transicion entre los comercios
fisicos y digitales, lo cual garantiza una experiencia fluida y enfocada a las
necesidades y preferencias del consumidor.

Disefio orientado al usuario: La interfaz, a través de UX y UI, sera accesible

y moderna, y mejorara la navegacion y las interacciones en la pagina web.

Se ofrece a los Consumidores Finales:

Recomendaciones Personalizadas: Se utilizan herramientas avanzadas de
inteligencia artificial para analizar las preferencias del usuario y sugerir
electrodomésticos que se ajusten a sus intereses, necesidades y presupuesto.
Informacion Centralizada y Confiable: Se brinda acceso a comparativas de
precios, especificaciones técnicas claras y valoraciones revisadas en un solo
lugar.

Ahorro de Tiempo y Confianza: Se simplifica y agiliza el proceso de toma de
decision ofreciendo datos reales, precisos y confiables, lo cual fomenta la
confianza en cada etapa de la compra.

Asistencia Constante: Se brinda soporte digital las 24 horas a través de
asistentes virtuales.

Promociones y Beneficios: Se negocian descuentos especiales con
distribuidores y retailers para que los usuarios puedan acceder a los mejores

precios.
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Se ofrece a las empresas aliadas (Distribuidores, Retailers, Mayoristas):

» Incremento de Ventas: Se facilita la conexion directa con clientes listos para
comprar, ayudando a incrementar la conversion de visitas en ventas reales.

* Analisis de datos para focalizar estrategias: Se generan reportes sobre
preferencia y comportamiento de los usuarios registrados que permitan a los
distribuidores y retailers incrementar la venta.

* Mayor Exposicién y Alcance: Se proporciona visibilidad destacada en la
pagina web, posicionando a las empresas aliadas frente a un publico
segmentado y cualificado.

= Reduccion en Costos Publicitarios: El enfoque basado en afiliacion permite a
las empresas promocionar sus productos de manera efectiva sin incurrir en
altos costos de publicidad.

5.2. Mision
Empoderar a los consumidores en su experiencia de compra, proporcionandoles

informacion confiable, detallada y objetiva sobre productos de electrodomésticos.

El compromiso es ayudar a los usuarios a tomar decisiones informadas a través de un
analisis completo de sus preferencias y necesidades de compra mientras se brinda una

excelente experiencia de compra.

Ademas, se colabora estrechamente con empresas aliadas para optimizar su tasa de
conversion de ventas, ofreciendo herramientas y datos que potencien su efectividad
comercial.

De esta forma, cada eleccion no solo se alinea con las necesidades y presupuesto del
usuario, sino que también se convierte en una experiencia satisfactoria y gratificante. A
la vez, se busca contribuir al crecimiento y éxito de socios comerciales.

5.3. Vision

Ser la pagina web niimero uno de asesoria de compra de electrodomésticos en América
Latina. El diferencial radica en transformar la forma en que los usuarios realizan

elecciones informadas y en el éxito comercial de los negocios de las empresas aliadas.

Se aspira a crear una comunidad donde cada usuario se sienta empoderado y apoyado,
con acceso a informacion clara y objetiva que garantice elecciones de calidad,

fomentando asi un consumo responsable y sostenible; al mismo tiempo que se ayuda a
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los aliados comerciales a maximizar su tasa de conversion de ventas y alcanzar un
crecimiento sostenible en el mercado.

5.4. Proposito

Ser un aliado confiable para consumidores y empresas distribuidoras y/o retailer’s, que
busca brindar informacion precisa para una acertada eleccion de productos de alta calidad
y con ello, asegurar que la decision de compra corresponda a una inversion inteligente y

esté alineada con las expectativas y necesidades del consumidor.

Asimismo, se tiene el compromiso de apoyar a empresas aliadas con el incremento de su
tasa de conversion de ventas y leads, que genere asi una experiencia ventajosa y efectiva
entre los involucrados, y que fomenta relaciones de valor que impulsen el crecimiento en

conjunto.

5.5. Objetivos
5.5.1. Objetivo General
» Desarrollar un plan estratégico en el periodo 2025-2029 para una empresa que
implementard una pagina web con integracion de IA, que facilite a los usuarios
informacion detallada para la toma de decision de compra y a la vez ofrezca una
experiencia personalizada con el proposito de incrementar la participacion del e-
commerce en el Perl en el segmento de electrodomésticos del 34% al 45% del
2025 al 2029 (Statista, 2024Db).
5.5.2. Objetivos especificos
= Lograr un tiempo promedio de permanencia de al menos 2 minutos por visita en
la pagina web durante los primeros seis meses (Similarweb, Similarweb, 2024).
= Generar un trafico web inicial de al menos 2 millones de visitas en la pagina web
durante el primer afio de lanzamiento (Chivigorri, 2024).
= Mantener la tasa de rebote por debajo del 47.43% durante los primeros seis meses
de lanzamiento de la pagina mediante la optimizacion de la experiencia del
usuario (Similarweb, Similarweb, 2024).
= Alcanzar una tasa de retencion del 5% durante los primeros tres meses mediante
estrategias de fidelizacion, personalizacion de la experiencia y comunicacion
continua con los usuarios (Statista, 2020).
= Alcanzar una tasa de conversion del 5% de ventas online de electrodomésticos en

el primer afio del lanzamiento de la pagina web (Research, 2024).
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= (Obtener una alta satisfaccion del usuario: Alcanzar una puntuacion de satisfaccion

del usuario de al menos 4.5 sobre 5 en encuestas de satisfaccion en el primer afio.

5.6. Analisis FODA cruzado

La matriz FODA es una importante herramienta que ayudara a desarrollar las estrategias
FO, FA, DO y DA, para la implementacion de la pagina web (David, 2017). Luego de
evaluar la Matriz de Evaluacién de Factores Externos e Internos (Ver Anexo 2) y el
analisis de la cadena de valor (Capitulo III, Analisis interno) se realizé el FODA cruzado

detallado a continuacion:
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Tabla 9.
FODA cruzado

Fortalezas

Debilidades

Personalizacién de la experiencia del usuario basada en el

Inversién en tecnologia limitada debido a restricciones de

Fl historial de busqueda, preferencias y necesidades del usuario. D1 recursos economicos.
2 Capacidad para presentar informacion actualizada de manera D2 Altos costos por cambio de proveedor con know how de las
clara y amigable para el usuario. operaciones en servicios de tecnologia
F3 Adap tabl}ldad y mejora continua basada en retroalimentacion D3 | Alta dependencia de proveedores en servicios de tecnologia.
del usuario.
Recopilacién y procesamiento detallado del historial de Riesgo que los usuarios busquen informaciéon en servicios
F4 | busqueda sobre preferencias, comportamientos y necesidades | D4 | sustitutos, como los sitios web de distribuidoras y retailers de
de los usuarios. electrodomésticos.
Fs Centrglizaci(’)n Yy cglidad de la informacion técnica, detallada, D5 | Poder de negociacién medio de empresas aliadas.
actualizada y objetiva.
Capacidad para generar leads para las empresas afiliadas,
F6 | impulsando su crecimiento y optimizando sus oportunidades de
venta.
F7 Uso de IA para procesar informacion desde multiples fuentes y

mostrarla al usuario de una manera organica.

Oportunidades

Estrategias FO

Estrategias DO

Recuperacion econdémica e incremento del poder adquisitivo

01 para el consumo privado en un 3.0% para el 2025.

02 Crecimiento del mercado de electrodomésticos alrededor del
12% para el periodo 2025-2027.

03 Proyeccion de reduccion del canal de venta fisico de
electrodomésticos al 55% para el 2029.
Estudios revelan que en promedio en los tultimos 3 afios

04 alrededor del 15% de la poblacion en Pert planean realizar
mejoras en el hogar y electrodomésticos, principalmente a los
segmentos socioeconémicos A y B.

05 E148% de los consumidores utiliza tiendas en linea para buscar
informacion sobre productos.

06 El e-commerce en Perti crecera en una tasa anual del 35% en el
periodo del 2023-2026.

07 Incremento en la preferencia de consumidores digitales por

plataformas sostenibles

1. Desarrollar una propuesta de valor centrada en la personalizacion y
la calidad de la informacion, proporcionando un acceso rapido y
confiable a datos detallados y relevantes (F1, OS5, 06).

2. Generar campafias de marketing que resalten la calidad, fiabilidad
y la objetividad de la pagina para captar a segmentos de alto poder
adquisitivo que busquen invertir en electrodomésticos (F2, 04, O1).

3. Consolidar la pagina web como principal medio de informacion
para consumidores interesados en electrodomésticos brindando
comparativas y datos técnicos segtin las demandas del mercado (F4,
F5.02)

. Utilizar el historial de busqueda de los usuarios para mostrarles los

productos adecuados a sus necesidades (F4, 04).

5. Realizar campafias de marketing y promocion de productos,
asegurando una mayor visibilidad de las empresas afiliadas en el
mercado de mayor poder adquisitivo (F6, O1)

6. Asignar un presupuesto adicional a estrategias digitales para captar
clientes e incrementar la facturacion (F1, O1, O6).

7. Invertir en

sistemas de analisis predictivo y marketing

personalizado (F5, O5).

8. Integrar plataformas tecnologicas basadas en eficiencia energética,
utilizando la calidad y claridad de la informacion técnica para
educar a los consumidores sobre los beneficios sostenibles y atraer
a segmentos que priorizan practicas responsables (F5, O7).

1. Captar financiamiento externo o alianzas estratégicas para
incrementar la inversion en tecnologia, mejorando la infraestructura
tecnologica y optimizacion de la pagina web para captar mas
usuarios (D1, 02).

. Implementar estrategias de SEO y redes sociales para brindar

visibilidad a la pagina web, captando a los usuarios que buscan
informacion en linea (D4, O5).

. Diversificar la cartera de proveedores de servicios tecnoldgicos

para adaptarse rapidamente a las necesidades del cliente (D2, O5).

o

. Negociar contratos flexibles o realizar las capacitaciones requeridas

al personal interno para hacer frente al cambio hacia el canal online
(D2, 03).
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Amenazas

Estrategias FA

Estrategias DA

Al

A2

A3
A4

El e-commerce de electrodomésticos comprende una de las
categorias con menores ingresos dentro del retail digital en Pert.
Barreras de entrada en nivel medio por la flexibilidad del modelo
de negocio, inversion y el acceso a la tecnologia.

Temor al riesgo de fraude al realizar compras en linea y robo de
datos personales y bancarios.

El 66% de ventas de electrodomésticos atin se realiza en tiendas
fisicas dada la desconfianza hacia las compras online y falta de
centralizacion de informacion.

—_

. Realizar campafias de comunicacién efectivas y claras sobre la

seguridad de los enlaces proporcionados en la pagina web con el fin
de ganar la confianza de los usuarios y mitigar los riesgos
percibidos (F3, F2, A3).

. Posicionar a la pagina web como una solucién integral y confiable

que permita atraer y ofrecer una experiencia similar a la de un
asesor en tienda fisica (F5, A4).

. Realizar data analytics para ajustar las estrategias de marketing,

alineando con las tendencias de consumo (F4, Al).

. Implementar mejoras constantes para mantener la innovacion en la

experiencia al usuario, utilizando los principios de lean startup
como diferenciacion ante nuevos competidores (F3, F2, A2).

. Evaluar nuevos proyectos de inversion relacionados a incorporar

nuevas lineas de producto (F3, A2)

. Implementar herramientas de business intelligence para medir el

impacto de las inversiones en marketing y priorizas las que tengan
mayor retorno (F3, Al).

. Ejecutar y optimizar algoritmos de IA para incrementar la precision

y personalizacion de las recomendaciones hacia los usuarios (F7,
Ad).

1.Identificar e implementar practicas de eficiencia y automatizacion
de procesos para mantener una estructura de costos bajos
garantizando la sostenibilidad en tiempos de incertidumbre (DI,
A2).

2.Disenar e implementar funcionalidades exclusivas a la pagina web

con campanas de marketing que muestren la diferenciacion sobre
otros sitios web similares (D4, A2).

3. Fortalecer la propuesta de valor hacia los usuarios como

centralizacion de informacion para brindar una experiencia integral,
confiable y personalizada y a la vez a las empresas aliadas, como
una alianza estratégica para incrementar la cantidad de leads y tasa
de conversion (D5, D4, A4).

4. Implementar cifrado de datos a los datos transferidos entre usuarios

y la pagina web a través de certificados SSL (Secure Sockets
Layer). (A3, D3).
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5.7. Ventaja competitiva y estrategia competitiva genérica

De acuerdo con la propuesta de valor descrita, la ventaja competitiva serd la
diferenciacion dado la innovacion, personalizacion y precision de la informacion
brindada al usuario. Por tanto, en linea a ello, la estrategia genérica sera también
Diferenciacion, ya que el servicio que se brindard tendra gran adaptabilidad de

incorporacion de caracteristicas diferenciadoras alineados al mercado.
5.8. Estrategia de crecimiento

La estrategia de crecimiento de acuerdo con Ansoff (1976) para el presente plan
estratégico sera de penetracion en el mercado dado que a través de las campafas de
publicidad que se ofrecera a las empresas aliadas se buscard incrementar la tasa de
conversion. Sin embargo, posterior al plan estratégico (2025-2029) la estrategia de
crecimiento seria de diversificacion dado que se buscaria ingresar a otros sectores como

electronicos por el incremento previsto en este sector.
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CAPITULO VI: PLAN FUNCIONAL DE MARKETING

En el plan de marketing se detallan los objetivos y estrategias para el corto, mediano y

largo plazo alineados con el andlisis interno y externo de la empresa. También se

establecen las estrategias para segmentar el mercado objetivo y como llegar a este

publico, asi como la generacion de valor para el cliente con las estrategias del mix de

marketing. Se propone trabajar en paralelo con una agencia de marketing especializada

que ejecute las campanas de publicidad y contendido digital para las redes sociales, para

esto se establece al final del capitulo el presupuesto que serd destinado para la agencia.

6.1. Objetivos del Plan de Marketing

Tabla 10.

Objetivos de marketing

. Objetivo Objetivo
Objetivo Mediano Largo
Objetivos Indicador Férmula de calculo Corto Plazo 8
(3 meses) Plazo Plazo
(6 meses) (1 afio)
(Numero de personas que
tengan el nombre de la
Gqurar conocimiento de la Tasa de recordacion  PA8in3 web entre sus tres 30% 45% 60%
pagina web primeras  opciones  /
Numero total de personas
encuestadas.) * 100 %
Captacion de  usuarios Numero de visitas Conteo de nimero de 10,000 15,000 25,000
nuevos visitas promedio al mes
Establecer alianzas Numero de empresas  Conteo de numero de 0 3 7
distribuidores / retailers afiliadas empresas afiliadas
Fggizzizrmiento mediante  Crecimiento del (Tréfico actual — tréfico
posi L ~ - . previo/ trafico previo) * 30% 25% 25%
la diferenciacion, campafias  posicionamiento
. 100%
focalizadas y uso de datos
Impulsar la retencion vy (Numero de  usuarios
Usuarios retenidos registrados / Numero de 15% 20% 35%

fidelizacion de los usuarios

Fuente: Elaboracion propia (2024).

6.2. Estrategia de Marketing

usuarios totales) * 100%

Tabla 11.

Estrategias de Marketing

Objetivos

Estrategia

Generar Conocimiento de
la pagina web

Posicionar a la pagina web como una solucion integral y confiable que permita atraer y ofrecer una
experiencia similar a la de un asesor en tienda fisica (F5, A4).

Generar campafias de marketing que resalten la calidad, fiabilidad y la objetividad de la pagina web
para captar a segmentos de alto poder adquisitivo que busquen invertir en electrodomésticos (F2, O4,
Ol).

Captacion de Usuarios
Nuevos

Captar financiamiento externo o alianzas estratégicas para incrementar la inversion en tecnologia,
mejorando la infraestructura tecnologica y optimizacion de la pagina web para captar mas usuarios
(D1, 02).

Establecer una Red de
Alianzas con
Distribuidores/Retailers

Implementar estrategias de SEO y redes sociales para brindar visibilidad a la pagina web, captando a
los usuarios que buscan informacion en linea (D4, O5).

Fortalecer la propuesta de valor hacia los usuarios como centralizacion de informacion para brindar
una experiencia integral, confiable y personalizada y a la vez a las empresas aliadas, como una alianza
estratégica para incrementar la cantidad de leads y tasa de conversion (D5, D4, A4).
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Fortalecer el . Disenar e implementar funcionalidades exclusivas a la pagina web con campafias de marketing que

posicionamiento muestren la diferenciacion sobre otros sitios web similares (D4, A2).

mediante la . Realizar campafias de marketing y promocion de productos, asegurando una mayor visibilidad de las
diferenciacion, camparfias empresas afiliadas en el mercado de mayor poder adquisitivo (F6, O1).

focalizadas y uso de . Realizar data analytics para ajustar las estrategias de marketing, alineando con las tendencias de
datos consumo (F4, Al).

Impulsar la Retencion y . Realizar campafas de comunicacion efectivas y claras sobre la seguridad de los enlaces
Fidelizacion de los proporcionados en la pagina web, con el fin de ganar la confianza de los usuarios y mitigar los riesgos
usuarios percibidos (F3, F2, A3).

Fuente: Elaboracion propia (2024).

6.3. Estrategia de Segmentacion

El mercado objetivo estd formado por hombres y mujeres que viven en Peru,
pertenecientes a los niveles socioeconomicos A y B, y que tienen entre 18 y 45 afios. Se
distinguen por llevar un estilo de vida moderno y sofisticado, que aprecian la calidad, la
innovacion y la personalizacion en sus compras.

Esto permitira atender de forma especifica las preferencias y necesidades de este
segmento. Para asegurar una experiencia de usuario excepcional, se creara publicidad
personalizada y se emplearan herramientas de inteligencia artificial para optimizar la
interaccion en la pagina web y fortalecer la lealtad del usuario.

6.3.1. Segmentacion Geografica

El servicio esta optimizado para usuarios que deseen comprar electrodomésticos que

seran despachados dentro del territorio peruano.

6.3.2. Segmentacion Demografica

Hombres y mujeres que viven en Pert de 18 a 45 afios.
6.3.3. Segmentacion Psicografica

Pertenecientes al NSE A y B, y cuyo estilo de vida es sofisticado y moderno ya que la
modernidad es su paradigma: les atraen los productos innovadores y los nuevos medios
de comunicacién y compra y buscan garantizar la seguridad economica para su familia

(Arellano, 2017).

6.3.4. Segmentacion Conductual

Son entusiastas hacia lo innovador, abiertos al mundo y globalizacidn, liberales en ideas
y actitudes, buscan diferenciarse, tienen alto interés en la adquisicion de bienes y riqueza,
son ahorradores y valoran la calidad (Arellano, 2017).

6.4. Estrategia de Posicionamiento.

Lo que se busca con las siguientes estrategias es abordar los aspectos mas valorados por

los usuarios durante su experiencia de compra en linea, ademds de responder a las
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principales barreras que aun limitan el desarrollo del canal online. De esta manera, se
quiere posicionar a la pagina web con una propuesta integral que no solo atraiga a los

consumidores, sino que mejore su satisfaccion y fidelidad hacia la pagina web.

Posicionamiento como Pagina web Especializada: Destacar a la pagina como el destino
ideal para quienes buscan comprar electrodomésticos.

Personalizaciéon y Conveniencia: Enfatizar la experiencia personalizada que ofrece la
pagina web, lo cual es un diferenciador frente a sitios de e-commerce generalistas, pues
se ofrece la posibilidad de encontrar productos recomendados y ajustados a las
preferencias del usuario. Esto aumentaré la percepcion de valor y facilitard la toma de
decisiones.

Propuesta Omnicanal: Posicionar a la pagina web como una herramienta que sustituye
la experiencia fisica con la digital, especialmente para los consumidores que prefieren
ver los productos en tiendas fisicas antes de comprarlos en linea o viceversa. Es
importante resaltar como la pagina permite comparar productos y precios en un solo lugar
y luego redirige a los sitios de los distribuidores.

Enfoque en Ahorro: Atraer a los usuarios resaltando las ventajas econémicas al tener la
informacion centralizada de los precios del mercado. Esto permitird que los usuarios vean
la pagina web como una opcidn ventajosa para obtener buenos precios; ademas se hara
mas efectiva las estrategias comerciales de los distribuidores y retailers.

Seguridad y Confianza en la Compra: La confianza es crucial para el e-commerce de
electrodomésticos, especialmente por el costo de estos productos. Establecer la pagina
web como una opcién segura gracias a la verificacion previa de los enlaces
proporcionados en la pagina, y destacando las ventajas de una compra informada basada
en recomendaciones confiables atraerd especialmente a consumidores con reservas sobre

las compras en linea.

6.5. Estrategia de mezcla de marketing

La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas de marketing tacticas y
controlables que la empresa combina para producir la respuesta deseada en el mercado

meta (Kotler y Armstrong, 2008).
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6.5.1. Servicio

La pagina web, potenciada por inteligencia artificial, revoluciona la experiencia de
compra en el comercio electronico de electrodomésticos al ofrecer una respuesta
personalizada disenada para satisfacer las necesidades de cada usuario. Conscientes de
que la desconfianza puede ser un obstaculo durante el proceso de compra se hara una
verificacion previa de los enlaces proporcionados en la pagina. También se facilitara la
toma de decisiones gracias a la informacién con resefias auténticas de usuarios que ya
han adquirido los productos, lo que permite a los compradores sentirse mas seguros al
elegir.

La pagina ofrece, en primer lugar, una comparativa de precios y personalizacion segin
necesidades o consultas de cada usuario. En segundo lugar, proporciona la posibilidad de
ver resefias y opiniones verificadas de otros compradores; todo esto se comunicard al
usuario mediante el chatbot impulsado por inteligencia artificial con el fin de sustituir la
experiencia fisica con la digital. También se notifica a los usuarios registrados sobre
variaciones de precios y ofertas en productos de su interés. Finalmente, se garantiza la
transparencia de informacion hacia los usuarios a través de la Politica de transparencia

de la informacion (Ver Anexo 4).

Precio

Los ingresos del proyecto provienen de tres fuentes principales. La primera consiste en
los ingresos por publicidad, ingreso de afiliados e ingreso de ventas por tasa de
conversion. Estos conceptos se les cobrardn a las empresas afiliadas que deseen obtener

visibilidad a través de la pagina web.

El precio de los servicios se establecera en funcion del valor que los clientes perciban,
tanto en relaciéon con los beneficios que ofrece a los usuarios como a las empresas
afiliadas. El principal criterio para fijar este precio sera como los clientes valoran el

servicio, asegurando que esté alineado con esa percepcion de valor.

Aunque se analizaran los precios de la competencia en el mercado, cabe sefialar que, dado
que existen pocos competidores directos, la empresa tendra una mayor capacidad de
negociacion sobre las empresas aliadas. El competidor principal sera Compy, pero otros
actores, como las redes sociales, también ofrecen visibilidad a las tiendas afiliadas, lo que

podria influir indirectamente en la fijacion de precios.
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En resumen, el precio final se determinara equilibrando el valor percibido por los clientes,
las condiciones del mercado y los costos internos, de modo que se alcance la rentabilidad

deseada para la empresa.

Segun lo mencionando anteriormente, en primer lugar, el precio por publicidad en la
pagina web para las empresas afiliadas sera de 20 soles por mil impresiones (CPM); en
segundo lugar, el ingreso de afiliados, el cual dependera del nimero de clics que realicen
los usuarios en los enlaces de la pagina web, tendra un costo de 0.50 soles por clic.
Finalmente, el ingreso de ventas, que serd una comision variable, dependera de la tasa de

conversion de los distribuidores/retailers y sera 3.5% del ticket promedio.
6.5.2. Plaza

La empresa no tendra una tienda comercial, pero si contara con una oficina alquilada para
el desarrollo técnico de la pagina web, reuniones para tratar sobre la planificacion
estratégica, negociacion con los proveedores, entre otros. Todas las operaciones se daran
por medio de la web tanto para los usuarios como para las empresas afiliadas, ademas se

contara con servicio de atencion al cliente por correo y via telefonica.

6.5.3. Promocion

La estrategia de promocion se realizard a través de marketing digital, el cual tiene como
objetivo principal generar trafico hacia la pagina web, con el fin de ampliar el alcance
entre los usuarios. El plan se elaborara en dos fases: lanzamiento y crecimiento. En esta
etapa, el objetivo principal serd maximizar la visibilidad del servicio. En la fase de
crecimiento, se utilizaran herramientas adicionales como email marketing y SEO para
reforzar la estrategia.

Etapa de Conciencia

En esta etapa del embudo, el objetivo es lograr el mayor alcance posible dentro del
publico objetivo, con el fin de generar trafico en la web. Para lograr esto, se implementara
una estrategia de publicidad digital pagada en plataformas clave como Facebook,
Instagram, YouTube y Google, utilizando formatos interactivos que resuenen con los

intereses del usuario.

Los indicadores que se utilizardn son los siguientes:

e Alcance
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e Interacciones
e Trafico web

e Tasa de clics

Etapa de Interés
En esta etapa del embudo, el objetivo es atraer a los potenciales usuarios para que
interactien con el contenido de la pagina web. Esto se realizara a través de anuncios de
call to action.
Los indicadores que se utilizaran son los siguientes:

e Piginas vistas

e Tiempo de permanencia

e Tasa de rebote

e Tasa de clics en el Call to Action
Etapa de Deseo
En esta etapa del embudo, el objetivo es que el usuario encuentre al servicio brindado en
la pagina web como una solucidn viable a sus necesidades.
Los indicadores que se utilizardn son los siguientes:

e Redireccion al sitio web de las empresas afiliadas

e Tasade clics de CTA de las empresas afiliadas

Etapa de Accion
En esta fase del embudo, el objetivo es que el usuario lleve a cabo la accion deseada, que
consiste en lograr una conversion de venta mediante la redireccion desde la pagina web.
Los indicadores que se utilizaran son los siguientes:

e Conversion de empresas afiliadas

e N°de empresas afiliadas

e Tasa de retencion de los usuarios y empresas afiliadas

e NP° uysuarios suscritos

Asi también, se cuenta con otras herramientas digitales:

e SEO: Esta estrategia buscard aumentar el trdfico organico proveniente de los
resultados de busqueda de Google a la pagina web, ya que al aparecer en las primeras

opciones de los buscadores garantizard un mayor trafico.
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Los indicadores que se utilizaran son los siguientes:

e Crecimiento del trafico organico

e Aumentar la cantidad de keywords posicionadas

e Posicionamiento vs. cantidad de clics
6.5.4. Persona
Al iniciar operaciones la empresa se encontrara en un nivel de madurez inicial, no habra
especialista de recursos humanos. Por tanto, el gerente general serd un ente importante
para promover la motivacion en el equipo. La empresa tendra tres areas de trabajo
importantes: el de area de tecnologia y desarrollo, el area de marketing y ventas, y
finanzas y administracion. El personal se encontrara capacitado para poder atender todas
las solicitudes necesarias.
6.5.5. Proceso Experiencia al cliente
La interfaz serd de facil navegacion, lo cual permitird a los usuarios comparar los
electrodomésticos segiin caracteristicas clave como precio, calidad y eficiencia
energética. La inteligencia artificial ayudara a los usuarios a encontrar productos que se
ajusten a sus necesidades especificas (Ver Anexo 5).

6.5.6. Evidencia Fisica

La evidencia fisica se basa en los elementos tangibles que refuerzan la confianza del
usuario, con una interfaz amigable y atractivo de la web. Asi también se incluyen

certificaciones de seguridad y resefas verificadas de otros.
6.5.7. Presupuesto de Marketing

Para lograr mejores resultados de las estrategias de marketing, se contrataran los servicios

de una agencia especializada para estas actividades.

Las coordinaciones y seguimiento de actividades con la agencia estaran a cargo del lider

en Marketing Digital.
Servicio de la agencia: Presupuesto anual estimado de S/.60,000.

Desarrollo de Contenidos: Es la creacion de contenido relevante y atractivo, como
Tiktoks, reels y otros materiales visuales. Esto no solo ayuda a atraer trafico, sino también
a aumentar la credibilidad de la pagina. El presupuesto destinado para esta actividad se

estima en S/.2,000 soles mensuales e incluye el disefio y desarrollo de los videos y fotos.
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Estrategia de SEQO: Ser4 crucial para lograr el objetivo de posicionar la pagina web como
la primera fuente de informacion para los consumidores. Actualmente, esta creciendo de
manera significativa la busqueda de informacion en linea sobre productos; implementar
estos motores de busqueda contribuye a mejorar la visibilidad de la pagina, lo cual facilita
a los consumidores que encuentren rapidamente las recomendaciones. Se estima que el

costo de este servicio es de S/.1500 mensuales.

Influencers y Colaboraciones: Se trabajara con influencers ya que estos pueden ayudar
a aumentar la visibilidad y atraer al publico objetivo, especialmente si se alinean bien con
los valores de la empresa. Dependiendo del alcance de seguidores que tiene el influencer
y el tipo de colaboracidn, el costo varia. Para este caso se esta considerando un influencer
de un poco mas de 40,000 seguidores y por un reel en Instagram cuyo costo aproximado

es de S/.1,500 soles.
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CAPITULO VII. PLAN DE OPERACIONES

Este capitulo abordard los diversos elementos que en conjunto hacen posible la

implementacion de la pagina web. Asimismo, se detalla el sistema de medicion de

desempefio del plan operativo y los procesos involucrados para la su implementacion. A

continuacion, se detallan los elementos analizados del plan operativo:

7.10bjetivos del Plan de Operaciones

Tabla 12.
Objetivos Operativos
Objetivo Objetivo Objetivo
Objetivos Indicador Férmula de calculo Corto Mediano Largo Plazo
Plazo Plazo (1 aiio)
(3 meses) (6 meses)
. o (Tiempo promedio en el que el
g;sesligi iz;{)ombmdad sitio web esta disponible/ Tiempo 95% 98% 99%
Optimizar 1 total de del sitio web) *100
. plimizar‘a = Tiempo de carga de la Tiempo promedio que tarda en
infraestructura tecnolégica . J . 3s 2s Is
pagina cargar una pagina del sitio web
Numero de incidentes Numero de fallos o problemas 5 3 1
tecnologicos técnicos reportados
Numero de usuarios que
. L califiquen satisfactoria o muy
I:E:r(il: satisfaccion del satisfactoria/nimero de usuarios 80% 85% 90%
que respondieron la encuesta)
Mejorar la experiencia del *100
usuario T.ic.empo promedio en el Tiempo promedio en (_31 cual los 2 min 3 min 5 min
sitio usuarios pasan en el sitio web
Tasa de precision de las Numero de recomendaciones que
recomendaciones resultaron en clic o compra / total 50% 60% 70%
brindadas por IA de recomendaciones dadas
Niimero de incidentes de Numero de brechas de seguridad
seguridad o intentos de fraude detectados 3 1 0
Fortalecer la seguridad y pqr trimestre :
confianza del usuario Numero de usuarios que confian
Tasa de confianza del en la seguridad del sitio web/ o o o
. . . 70% 80% 90%
usuario numeros de usuarios encuestados)
*100
Tasa de cumplimiento de Numero de = proveedores que
SLA (Acuerdo del nivel cumpler} con los acue}’dos denivel 85% 90% 95%
del servicio) de servicio establecido/ niimero
de proveedores total) *100
Optimizar la gestién de Tiemno de respuesta de Promedio de tiempo en horas
proveedores rovelz dores P entre la fecha de respuesta — fecha 48h 24h 12h
P de consulta
Costo promedio por Reduccién porcentual del costo
roveer:ior p medio asociado a cada proveedor 5% 10% 15%
P tecnologico
Indicador de la disposicion de los
g\?;g)r omoter Score clientes a recomendar el sitio 30 40 50
web a otros
Porcentaje de problemas de
Aumentar la satisfaccién Tasa de resolucion de usuarios resueltos en el primer 70% 30% 90%
del cliente problemas contacto/ problemas de usuarios
totales reportados
Porcentaje de comentarios
Feedback positivos recibido de los 60% 65% 70%

Fuente: Elaboracion propia (2024).

usuarios/ total de comentarios de
usuarios
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7.2Estrategia de operaciones

Tabla 13.
Estrategias de Operaciones
Objetivo Estrategias
= Identificar e implementar practicas de eficiencia y automatizacion de procesos para
Optimizar la infraestructura mantener una estructura de costos bajos (D1, A2).
tecnologica = Implementar mejoras constantes para mantener la innovacion en la experiencia del

usuario, aprovechando los recursos técnicos del equipo (F3, F2, A2).

= Desarrollar una propuesta de valor centrada en la personalizacion y la calidad de la
informacion, proporcionando un acceso rapido y confiable a datos detallados y relevantes

(F1, 05, 06).
Mejorar la experiencia del = Implementar mejoras constantes para mantener la innovaciéon en la experiencia del
usuario usuario, utilizando los principios de lean startup como diferenciacion ante nuevos
competidores (F3, F2, A2).
= Ejecutar y optimizar algoritmos de IA para incrementar la precision y personalizacion de
las recomendaciones hacia los usuarios (F7, A4).
Fortalecer la seguridad y = Implementar cifrado de datos a los datos transferidos entre usuarios y la pagina web a
confianza del usuario través de certificados SSL (Secure Sockets Layer). (A3, D3).
= Negociar contratos flexibles o realizar capacitaciones al personal interno para hacer frente
Optimizar la gestion de al cambio hacia el canal online (D2, O3).
proveedores = Diversificar la cartera de proveedores de servicios tecnologicos para adaptarse

rapidamente a las necesidades del cliente (D2, O5).

Aumentar la satisfaccion del

cliente

= Utilizar el historial de busqueda de los usuarios para mostrarles los productos adecuados
a sus necesidades (F4, 04).
Consolidar la pagina web como principal medio de informacioén para consumidores
interesados en electrodomésticos, brindando comparativas y datos técnicos segin las
demandas del mercado (F4, F5, 02)

Fuente: Elaboracion propia (2024).

7.3 Diseiio del Servicio

La pagina web propuesta busca incrementar el e-commerce de electrodomésticos,

mejorando la experiencia al usuario mediante un sistema de recomendaciones

personalizadas impulsado por inteligencia artificial. Este servicio tiene como objetivo

principal facilitar la toma de decisiones informadas y actualizadas, que proporciona a los

usuarios informacion clara y detallada sobre los productos.

a) Inteligencia Artificial:

Interaccion natural con el usuario: La IA cognitiva, a través de procesamiento
de lenguaje natural (NLP), permite que los usuarios realicen consultas como si
estuvieran hablando con un asesor humano, mejorando la experiencia de usuario.
Aprendizaje continuo: Este tipo de IA puede aprender de las interacciones con
los usuarios y mejorar sus respuestas con el tiempo, ajustandose a las diferentes
necesidades.

Procesamiento de grandes volimenes de datos: Tiene la capacidad de integrar
y analizar los comentarios de usuarios en redes sociales, informacion de productos
de distribuidores y resefas de terceros.

Escalabilidad: Una vez implementada, la IA puede atender a muchos usuarios

simultaneamente manteniendo la misma calidad en cada interaccion.
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b) Elementos Diferenciador del Servicio:

e Interaccion personalizada: La pagina web analizara los datos de navegacion
y el historial de busqueda de cada usuario para identificar preferencias y
patrones de busqueda de informacion, que ofrecen recomendaciones adaptadas
a sus necesidades especificas.

e Comparacion de productos: Los usuarios podran evaluar distintas opciones
de electrodomésticos bajo los siguientes criterios: precio, caracteristicas
técnicas y opiniones/reseias de usuarios, utilizando informacion recopilada de
redes sociales y paginas de retailers y distribuidores.

e Redireccion a Marketplace: La pagina web garantizard que los enlaces
directos a tiendas en linea sean confiables, que permitan a los usuarios
completar sus compras en los sitios de los distribuidores o retailers asociados.

e Soporte a través de chatbot: Un sistema de chat en vivo, respaldado por un
chatbot con inteligencia artificial, estard disponible para resolver consultas y
brindar asesoramiento personalizado, mejorando la experiencia de compra de
principio a fin.

e Uso de la metodologia Lean Startup: Inicialmente se desarrollara un MVP
Iterativo que propone crear y lanzar una version minima viable (MVP) de la
pagina web, enfocada en funcionalidades esenciales como comparacion de
precios. Posterior al lanzamiento de la pagina, esta se actualizarda de forma

iterativa basada en la retroalimentacion de los usuarios.
¢) Mapa de Experiencia del Usuario
La pagina web considera dos escenarios para la interaccion con los usuarios.
Primer escenario: Usuario registrado

1. Inicio de sesion: El usuario ingresa a la pagina web a través de su correo
electronico.

2. Interaccidn Personalizada: El usuario interactua con el chatbot consultando lo
que desea buscar.

3. Generacion de resultados: El chatbot genera respuestas personalizadas

basandose en fuentes confiables.
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4. Seleccion de producto: De los productos mostrados en la pagina web, el

usuario escogera el de su interés y al hacer clic, sera redireccionado a la web
del distribuidor o retailers.

Historial de busqueda: Cada interaccion del usuario serd guardada en una base
de datos para usarla como input con el fin de mejorar los patrones de

busqueda.

Segundo escenario: Usuario no registrado

Acceso a la web: El usuario ingresa de manera directa sin registro de correo
electrénico.

Interaccion personalizada: El usuario realiza consultas al chatbot y este le
muestra informacion que tiene mas interaccion en la web, es decir, las
opciones mas destacadas.

De los productos mostrados en la pagina web, el usuario escogera el de su
interés y al hacer clic, serd redireccionado a la web del distribuidor o retailers.
Rastreo de interaccion: Las interacciones de los usuarios son almacenados
como datos generales para conocer el comportamiento de intencién de compra

en electrodomésticos.

7.4 Diseiio del Proceso

En esta seccion se detallaran las funciones principales de cada proceso minuciosamente

de acuerdo con el mapa de procesos elaborado. (Ver Anexo 6)

7.4.1 Procesos core

a) Gestion y creacion de contenido:

Recopilacion de informacion técnica: Obtencion de datos detallados y
actualizados, asi como especificaciones técnicas sobre electrodomésticos de
diversas fuentes, distribuidores y/o fabricantes.

Recopilacion de reseiias de usuarios: Para ello se recopilara, verificard y se
publicaran las resefias de usuarios de diversas fuentes verificadas: redes sociales
y Marketplace. Finalmente, se buscard proporcionar opiniones imparciales y
veridicas.

Visualizacion de resultados: Los productos se presentaran en un formato claro

y amigable para el usuario, logrando la comparacion rapida de criterios sobre
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electrodomésticos como precios, caracteristicas técnicas y resefias de otros

consumidores.

b) Gestion Comercial y Marketing:

Disefio y realizacion de Campaiias de marketing digital: Generar e
implementar campafias de marketing digital para atraer y retener visitantes a la
pagina web e incrementar el trafico web.

Implementacion de Estrategias de SEO: Mejorar la visibilidad de la pagina web
en los motores de busqueda, con el soporte de Operaciones para brindar un
contenido y una estructura web innovadora y con informacion relevante.
Impulsar el servicio sobre Publicidad: Colaborar en conjunto con empresas
aliadas para ofrecer publicidad a los usuarios sobre sus productos.

Analisis de mercado: Monitoreco de tendencias, comportamiento de
consumidores y retroalimentacion para ajustar la pagina web y responder

eficazmente a las demandas del mercado.

¢) Desarrollo y Mantenimiento web:

Uso de algoritmos de IA: Realizar analisis de los datos recopilados utilizando
IA y generacion de recomendaciones personalizadas de los productos (UI/UX).
Para los usuarios no registrados, el algoritmo ofrecera las opciones mas relevantes
y populares, mientras para los usuarios registrados se mostraran recomendaciones
personalizadas.

Redireccion a tiendas: Una vez que el usuario selecciona un producto, sera
redirigido al sitio web del retailers o distribuidor para completar la compra.
Innovacion y desarrollo continuo: Actualizacion constante de la pagina web,
que incluye mejoras en los algoritmos de IA y en la interfaz de usuario para

mantener la competitividad.

7.4.2 Procesos Estratégicos

a) Gestion de proveedores y empresas aliadas:

Gestion de alianzas con empresas: Se debe generar acuerdos con distribuidores
y retailers para fortalecer las alianzas, ademas de gestionar con empresas aliadas
mediante el seguimiento de leads y ventas realizadas. Implementar las estrategias

que garanticen retencion y fidelizacion de empresas aliadas.
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Gestion de proveedores estratégicos: Seleccion y negociacion con proveedores
de tecnologia acorde a la necesidad de la empresa. Monitoreo de la gestion de

proveedores a través del cumplimiento de los SLA y acuerdos comerciales.

b) Planeamiento estratégico:

Establecimiento de objetivos estratégicos: Establecer objetivos Smart para las
acciones a tomar en el corto y mediano plazo, asi como establecer los objetivos a
largo plazo alineados con la mision y vision de la empresa.

Desarrollo e implementacion de estrategias: Identificar y crear estrategias que
marquen la diferenciacion del servicio ofrecido en comparacion a los
competidores, que buscan expandir el mercado e incrementar el market share de
la empresa.

Designacion de recursos: Planificar y asignar estratégicamente los recursos
como presupuesto, el personal y la tecnologia necesarias para implementar las

estrategias identificadas.

¢) Gestion financiera y administracion:

Gestion Financiera

Planificacion financiera: Se debe gestionar los presupuestos que proyecten los
ingresos y gastos futuros, desarrollar las estrategias para alcanzar los objetivos
financieros propuestos.

Obtencion de fondos de financiamiento: Identificar y gestionar las fuentes de
financiamiento, como préstamos, acciones, entre otros.

Gestion de Inversiones: Identificar, analizar y proponer inversiones que busquen
maximizar el valor de la empresa.

Analisis financiero, control de costos y flujos de efectivo: Elaborar y analizar
los estados financieros de la empresa y medicion del desempetio a través de los

indicadores financieros.
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Gestion Administrativa

Administracion de néminas y recursos humanos: Gestionar y realizar el pago
de salarios y beneficios de los colaboradores. Atraer y seleccionar al personal
competente a la empresa, planificar los programas de capacitacion de acuerdo con
el perfil del colaborador.

Gestion documentaria: Administrar la gestion de documentos generados de las

diversas areas y gestionarlas en un repositorio para la empresa.

7.4.3 Procesos de apoyo

a) Atencion al cliente:

Gestion de consultas de usuarios y empresas: Captacion de incidencias de los
usuarios y de las empresas afiliadas, asi como la resolucién de estos.
Recopilacion del feedback: Brinda inputs de los feedback de los usuarios y de

las empresas afiliadas.

b) Seguridad de la Informacion

Gestion de accesos y autenticacion: Realiza y gestiona la autenticacion
multifactor y contrasefias seguras para los usuarios.

Actualizacion y mantenimiento: Mantiene actualizado los sistemas con los
ultimos parches de seguridad. Asegura que las extensiones como enlaces y los
espacios publicitarios utilizados en la pagina web sean seguros y actualizados.
Proteccion contra ciberataques: Implementar soluciones de seguridad para

detectar y bloquear softwares maliciosos y/o ataques de phishing.

7.5 Programacion de operaciones de la empresa

7.51

Operaciones diarias

Actualizacion de contenidos: Actualizacion continua de precios, disponibilidad

y caracteristicas de los productos para mantener la informacion relevante y

precisa.

Atencion al cliente:

o Resolucion de incidencias: Se contempla soporte técnico ante cualquier
incidencia que ocurran en la pagina web

o Formulario de reclamos: Las incidencias que reporten los usuarios se

registran a través de un formulario en linea.
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o Preguntas frecuentes (FAQ): Se cuenta con una seccidon de respuesta a
preguntas frecuentes

Mantenimiento tecnologico: Se llevara una gestion de monitoreo para asegurar

el optimo funcionamiento de la pagina web. Aplicacion de actualizaciones de

seguridad y mejoras en la interfaz.

o Gestion de accesos y autenticacion: Implementar Autenticacion Multifactor
(MFA) autenticacion multifactor para afadir una capa adicional de seguridad
al acceso de usuarios.

o Implementar soluciones de seguridad para detectar y bloquear software
malicioso y ataques de phishing.

o Asegurar que los enlaces brindados en la pagina web sean actualizados y

Seguros.

7.5.2 Gestion de medicion del desempeiio del proceso

a) Semanal: Se llevara a cabo un analisis de métricas clave enfocadas en:

Trafico web: Medir el crecimiento en visitas de la pagina web.

Tasa de conversion de ventas: Seguimiento del porcentaje de usuarios
redirigidos que completan una compra.

Interacciones y tiempo de permanencia: Evaluar el nivel de compromiso con

el contenido y la usabilidad del sitio.

b) Mensual: Evaluacion madas detallada del desempefio general, alineada con los

siguientes objetivos:

Optimizacion de keywords y SEO: Incrementar el posicionamiento organico y
trafico desde motores de busqueda.

Retencion de usuarios: Monitoreo de la tasa de retencion y fidelizacion a través
de estrategias como promociones exclusivas y personalizacion.

Satisfaccion del usuario: Medicion a través de encuestas para alcanzar una
puntuacién minima de 4.5 sobre 5 en satisfaccion.

Alcance de campaifias publicitarias: Analisis de la efectividad de anuncios
digitales y colaboraciones con influencers que aseguren que las operaciones
diarias se alineen con los objetivos estratégicos, maximizando tanto el

rendimiento técnico como la satisfaccion del cliente.
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7.5.3 Fase de preparacion
a) Definicion del modelo de negocio:

e Validacion del Business Model Canvas para confirmar la viabilidad del proyecto
(Ver Anexo 3).

e Identificaciéon de las fuentes de ingresos clave: publicidad, afiliacion y
redirecciones.

e Busqueda y seleccion de proveedores de tecnologia y de publicidad claves,
negociacion de los contratos y establecimiento y medicion de los indicadores

(SLA) o acuerdos comerciales.
b) Desarrollo de la pagina web:

e Creacion y configuracion de la infraestructura tecnologica.
e Integracion de los algoritmos de IA para ofrecer recomendaciones personalizadas.

e Pruebas de carga y seguridad para asegurar un entorno estable.
¢) Pruebas piloto:

e Desarrollo de un MVP Iterativo con Enfoque en Retroalimentacion bajo la
metodologia de Lean Startup.

e Implementaciéon con un grupo reducido de usuarios, que simulen ambos
escenarios (registrados y no registrados).

e Recoleccion de datos para ajustar la experiencia del usuario antes del lanzamiento

oficial.
d) Capacitacion del equipo:

e Formacion del personal en el uso de herramientas tecnologicas y manejo del
chatbot.

e Simulaciones de interaccion para asegurar una atencion eficiente.
e¢) Estrategia de lanzamiento:

e Campafias promocionales para generar expectativa y atraer usuarios.
e Colaboracion con influencers y campaias en redes sociales.

e Estrategias de SEO.
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e Establecimiento de alianzas con retailers para asegurar la integracion fluida con

sus sitios web.
f) Seguimiento y control:

e Supervisar y asegurar la disponibilidad y el rendimiento dptimo de la paweb.

e Recopilacion del feedback de usuarios y de empresas aliadas.

e Identificacion e implementacion de mejoras tecnoldgicas en la pagina web.

e Monitorear las estrategias de marketing digital y el SEO.

e [Evaluacion de indicadores de desempefio desde los frentes de operaciones,
marketing y finanzas de acuerdo con la periodicidad establecida.

e Se elaboré un cronograma donde se visualiza el detalle de fase de preparacion.

(Ver Anexo 7)
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CAPITULO VIIL PLAN FINANCIERO

En este capitulo se abordara el plan financiero de la empresa, la implementacion de

estrategias e indicadores financieros que justifican la rentabilidad y viabilidad de la

empresa.

8.1 Objetivos del Plan Financiero

Tabla 14.
Objetivos Financieros

Objetivo Objetivo Objetivo Largo
Objetivos Indicador Férmula de calculo Corto Plazo Mediano Plazo Plazo
(3 meses) (6 meses) (1 aio)
Incrementar la Tasa de crecimiento (Facturaf: ion . actual-
<. L facturacion  anterior) / 15% 20% 35%
facturacion de facturacion . .
facturacion anterior-1 *100
Incrementar la - (Utilidad  neta/facturacion 40% 55% 65%
rentabilidad Margen de utilidad total) *100 ’ ’ ’
Incrementar retorno  Retorno sobre  (Ganancia de la inversion/ o N o
de inversiéon inversion (ROI) costo de la inversion) *100 12% 15% 20%
Fuente: Elaboracion propia (2024).
8.2 Estrategia de finanzas
Tabla 15.
Estrategias financieras
Objetivos Estrategias
- Asignar un presupuesto adicional a estrategias digitales para captar clientes e incrementar
Incrementar la facturacion la facturacion (F1, O1, O6).

-Invertir en sistemas de analisis predictivo y marketing personalizado (F5, O5).

Incrementar la rentabilidad

- Evaluar nuevos proyectos de inversion relacionados a incorporar nuevas lineas de producto.

(F3 A2).
Incrementar retorno de - Implementar herramientas de business intelligence para medir el impacto de las inversiones
inversién en marketing y priorizas las que tengan mayor retorno (F3, Al).

Fuente: Elaboracion propia (2024).

8.3. Supuestos y politicas

8.3.1. Segmentacion y mercado objetivo

Variables de segmentacion

De acuerdo con lo desarrollado en el capitulo II: Andlisis y diagndstico situacional, se
definen las siguientes variables:

Tabla 16.
Variables de segmentacion
No. Variables Definicion
1 NSE A B
2 Geograficas Pera
3 Demograficas Hombres y mujeres entre 18 y 45 afios
4 Psicograficas Personas interesadas en la compra de

electrodomésticos

Fuente: Elaboracion propia (2024).
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Calculo del mercado objetivo:

Se hall¢ el total de la poblacion en Pert con referencia al 2023, la cual arrojo6 la cifra de
33,726,000 habitantes (INEI, 2023). Luego, se determind la distribucion de los sectores
Ay B para la variable NSE segun se aprecia en la Tabla 16.

Tabla 17.
Distribucién de la variable NSE por los sectores A y B

NSE
Variable: NSE A B

(1)
(%o por NSE) 1.20% 10.60%
Total | 404712 | 3.574.956

Fuente: Mercados (2024).
Se encontro la distribucion para la variable demografica en base a datos estadisticos,

segun se aprecia en la Tabla 17.

Tabla 18.

Distribucion de la variable demografica

Variable: Demografica NSE
Hombres y mujeres entre A B
18 y 45 aiios 35.90% 40.30%
Total 145,292 1,440,707

Fuente: INEI (2023).

Se calculd la poblacion segmentada por las variables definidas previamente con

referencia al 2023, como se aprecia a continuacion:

Calculo del total de la poblacién segmentada 2023 ’ 1,585,999
Luego, se calculo la proyeccion de la poblacion segmentada (Sector A y B, hombres y

mujeres entre 18 y 45 afos), tal como se muestra a continuacion:

P=Pox(1+R)To
P: Poblacion proyectada 20241,608,129

Po: Poblacion inicial 2023 1,585,999
R: Tasa de crecimiento 1.40%

T: Ao proyectado 2024

To: Ao inicial 2023
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Por lo tanto, como mercado potencial se tiene como resultado: 1,608,129. Finalmente, se

halla el mercado disponible con la variable psicografica.

Tabla 19.
Distribucion variable psicografica

Variable Descripciéon Porcentaje

Psicografica | Personas interesadas en la compra de electrodomésticos 15.0%
Fuente: Ipsos (2024).

De acuerdo con lo anterior, el mercado disponible sera el 15% del mercado potencial

calculado previamente.
Mercado Disponible 2024 (Objetivo) = 241,219
8.3.2. Determinacion de la demanda

Estimacion de las visitas por tipo de usuario

En base al mercado disponible 2024, se realizd la distribucion por tipo de usuario
utilizando una estimacion del porcentaje de acuerdo con los datos estadisticos previos.
Finalmente, se calcul¢ las visitas totales multiplicando los factores: usuarios, nimeros de
electrodomésticos que compra anualmente y el nimero de visitas por compra. El numero
de visitas se determin6 con la siguiente formula:

#Electrodomésticos que compra al aio, gy qrio

# Visitas = —
( # Total electrodomésticos comprados

* Visitas anualcompy * 10%

Tabla 20.

Visitas totales para el ejercicio 2024

. . Nimeros de Nimero de Visitas
Tipo de Porcentaje . - .
Usuario (%) * Usuarios electrodoméstico que visitas por totales
compra anualmente** compra*** (2024)
Frecuentes 20% 48,244 4 5 1,051,429
Ocasionales 50% 120,610 2 3 657,143
Esporadicos 30% 72,366 1 1 98,571
Total 100% 241,219 1,807,143

Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidos de Kantar (2020) y Compy (2024).
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Tabla 21.
Tasa de crecimiento del sector

% Crecimiento del sector 2024-2029

9.76%

Promedio de la tasa de crecimiento de

2024 al 2029
Descripcion 2024 2025 2026 | 2027 | 2028 | 2029
Tasa de crecimiento del sector % 13% 13% 12% 7% 4%

Fuente: Statista (2024).

Se calcul6 la proyeccion de demanda efectiva (visitas) para el ejercicio 2025 al 2029

sobre la base de las visitas totales calculadas del ejercicio 2024 por el factor tasa de

crecimiento del sector, tal como se aprecia en la Tabla 21.

Tabla 22.

Proyeccion de demanda efectiva (visitas) de 2025 al 2029

Aifio base Proyeccion
2024 2025 2026 2027 2028 2029
Total dedemanda | o) 143 | 5043501 2313818  2.584.045 2752937  2.871.162
efectiva (visitas)

Fuente: Elaboracion propia (2024).

8.4. Presupuestos de ingresos, egresos y analisis del punto de equilibrio

8.4.1. Presupuesto de ingresos

Tabla 23.
Ingresos
Concepto 2025 2026 2027 2028 2029 Fuente

Demanda 2,043,591  2313,818 2,584,045 2,752,937 2,871,162  Estimaciones INEIL, CAPECE

Ingresos Publicidad

Usuarios Activos 715,257 809,836 1,033,618 1,376,469 1,722,697  60% dela demanda

Impresiones (x5) 3,576,285 4,049,182 5,168,091 6,882,343 8,613,485 O impresiones por usuario

Ingreso Total (S/.) 71,526 80,984 103,362 137,647 172,270 CPM §/20 (Google Ads)

Ingresos Afiliados

Clics (15%) 306,539 347,073 387,607 412,941 430,674 Estimacién propia
Comisiéon S/ 0.50 por clic

Ingreso Total (S/.) 153,269 173,536 193,803 206,470 215337 (Fuster Capital)

Ingresos Ventas

Conversién 35,763 40,492 51,681 68,823 86,135 Venta= Ticket Promedio *
conversion

Ticket Promedio 1200 1200 1200 1200 1200 Conversion 5%. (Statista, 2020)

. Comision 3.5%. (Statista, Tasa

Ventas Redirigidas () 4291542 4859018 6201708 8258811 103361816 i e iion
de ventas cobrada por compras
realizadas a través de sitios de

Comisién (3.5%) 1,502,040 1,700,657 2,170,598 2,890,584 3,617,664  comercio electronico

seleccionados en Perti a partir
de 2022, 2025)
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Sumatoria = Publicidad +

Total Ingresos (S/) 1,726,835 1,955,177 2,467,763 3,234,701 4,005,270 Afiliados + Comision sobre
ventas

Fuente: Elaboracion propia (2024).

8.4.2. Presupuesto de egresos
Presupuesto de capital de trabajo
Se determind la planilla para el capital de trabajo con el fin de iniciar las operaciones, de

acuerdo con las posiciones descritas en el capitulo V.

Tabla 24.

Planilla de capital de trabajo

N Tino de Salario Bruto Gratificacion Total Total Anual
Cargo o Descripcion del Rol Corr)ltrato Mensual (S/) (Julio - CTS Essalud Anual +
Diciembre (S) Beneficios
Gerente General 1  Direccion estratégica, toma Tiempo 20,000 40,000 10,000 21,600 240,000 311,600
de decisiones clave. Completo
Desarrollador 1 Desarrollo y Tiempo 12,000 24,000 6,000 12,960 144,000 186,960
Full-Stack mantenimiento de la Completo
pagina web e IA.
Especialista en 1 Implementacion y mejora Tiempo 12,000 24,000 6,000 12,960 144,000 186,960
1A de sistemas de IA. Completo
Lider de 1 Estrategias de marketing, Tiempo 9,000 18,000 4,500 9,720 108,000 140,220
Marketing coordinar agencia externa. Completo
Digital
Representante 1 Gestion de clientes Tiempo 6,000 12,000 3,000 6,480 72,000 93,480
de Ventas B2B corporativos y afiliados. Completo
Asistente 1 Apoyo en operaciones Tiempo 2,500 5,000 1,250 2,700 30,000 38,950
Administrativo generales y coordinacion Completo
con terceros.
Soporte al Atencion a usuarios y Tiempo 6,000 12,000 3000 6480 72000 93.480
Cliente gestion de incidencias. Completo
Lider en 1 Finanzas Tiempo 9,000 18,000 4,500 9,720 108,000 140,220
Finanzas Completo
Community Marketing y ventas Tiempo 2,500 5,000 1,250 2,700 30,000 38,950
Manager Completo
Analista de Tiempo
inteligencia 1 Marketing y ventas P 4,500 9,000 2,250 4,860 54,000 70,110
. Completo
Comercial

Fuente: Elaboracion propia (2024).

Tabla 25.
Proyeccion de presupuesto de capital de trabajo de 2025 al 2029
Puesto 2025 2026 2027 2028 2029
() (S) (S)H (S) (S)

Gerente General 311,600 327,180 343,539 360,716 378,752
Desarrollador Full- 186,960 196,308 206,123 216,430 227251
Stack (2)
Especialista en IA 186,960 196,308 206,123 216,430 227,251
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Lider de Marketing 140,220 147,231 154,593 162,322 170,438
Digital
Representante de
93,480 98,154 103,062 108,215 113,626
Ventas B2B
Asistente
.. . 38,950 40,898 42,942 45,089 47,344
Administrativo
Soporte al Cliente 93,480 98,154 103,062 108,215 113,626
Lider en Finanzas 140,220 147,231 154,593 162,322 170,438
Community Manager 38,950 40,898 42,942 45,089 47,344
Analist inteligenci
alista de inteligencia 70,110 73,616 77,296 81,161 85,219
Comercial
Total Anual (S/) = 1,300,930 1,365,977 1,434,275 1,505,989 1,581,289
Fuente: Elaboracion propia (2024).
8.4.3. Costos fijos y costos variables
Costos fijos
Tabla 26.
Costos Fijos
Categoria Cantidad Descripcion Un]i)t;erci;o © ’;01:2;](5? Toltgléon Fuente
Il o GAD mi¥ G o Comunal, Razoén social:
Espacio de coworking 1 comercial (San Isidro) + 3,600.00 4,500.00 5,310.00 o ﬁcinas, del Pertt S AC.
Servicios incluidos
Alquiler Laptops HP .
EB640G9 i5 -1245U 14 10 HP EB?@%%?;;‘;?:“U 14 228.00 2,280.00 2,690.40 Oncocare S.A.C
16GB/512PC
Licencia Google Cloud 1 afo Infraestructura de hosting 4,000.00 4,000.00 4,720.00 Google Cloud
Licencia de IA (GPT 1 afio Generacién de 1A 789.47 789.47 931.58 OpenAl API Projections
APT) personalizada
Microsoft Office 365
. (OfficeProPlus ALNG
Office + Seguridad: X . .
Certificado SSL y il o LA WIVIL [Pl ) 969.00 969.00 1,143.42 Calmazm, Tdkiony Win
tivirus ertlﬁca_do SSL y Antivirus empresarial
an Empresarial (Cortex XDR Pro
for 1 endpoint)
&“‘S"”""" web + Chatbot 60,000.00  60,000.00  70,800.00 Proveedor externo
Contabilidad Externa 1 afio ﬁﬁ?ﬁéﬁﬁié‘?ﬁfﬁﬂfﬁ% 3,600.00 947.37 1,117.89 Estudio Contable Local
Agencia de Marketing 1 afio SEO, SEM y redes sociales 100,000.00 26,315.79 31,052.63 Agencia Digital Local
Poe"“is."s y Litssmeits 1 un. Permisos de funcionamiento 1,500.00 394.74 465.79 SUNARP/Municipalidades
peratlvas
Capital de Trabajo Fondeo inicial para 50,000.00  13,157.89  15,526.32 Estimacién Propia
operaciones
Total §)  133,758.03
Total (/)  498,917.45
Fuente: Elaboracion propia (2024).
Tabla 27.
Gastos administrativos
Concepto 2025 (S/) | 2026 (S/) | 2027 (S/) | 2028(S/) | 2029 (S/) Fuente
Servicios Basicos
Internet y Telefonia Plan Empresas-
Y 500 525 551 579 608 P!
(mensual) Claro Pert
Utiles y Gastos de Oficina
M ial fici . fici
ateriales de oficina 300 315 331 347 365 Sodimac, oficinas
(mensual)
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Total Servicios Basicos (anual) 6,000 6,300 6,615 6,946 7,293
Total Utiles y Gastos de oficina 3,600 3,780 3,969 4167 4376
(anual)
Total Gasto Administrativo 9,600 10,080 10,584 11,113 11,669
Fuente: Elaboracion propia (2024).
Tabla 28.
Resumen gastos administrativos
Pago de planilla 1,300,930 1,365,977 1,434,275 1,505,989 1,581,289
Alquiler de oficina 19,806 20,797 21,836 22,928 24,075
Total Gasto Administrativo 1,330,336 1,396,853 1,466,696 1,540,031 1,617,032
Fuente: Elaboracion propia (2024).
Tabla 29.
Egresos
2025 (S/.) 2026 (S/.) 2027 (S1.) 2028 (S1.) 2029 (S1.)
1. Costos de Produccién
Licencia de IA (GPT API) 13,030 13,682 14,366 15,084 15,839
Licencia Google Cloud 136,443 143,266 150,429 157,950 165,848
(Infra)
Office y Seguridad 15,994 16,793 17,633 18,515 19,440
Soporte Técnico (Trimestral) 6,000 6,300 6,615 6,946 7,293
Total 171,467 180,041 189,043 198,495 208,420
2. Gastos Administrativos
Pago de Planilla 1,300,930 1,365,977 1,434,275 1,505,989 1,581,289
Alquiler de Oficina 19,806 20,797 21,836 22,928 24,075
Servicios Basicos (Internet,
etc.) + Seguridad 6,000 6,300 6,615 6,946 7,293
By I i 3,600 3,780 3,969 4167 4376
Limpieza
Contabilidad externa 4,169.75 4,378 4,597 4,827 5,068
Total 1,334,506 1,401,231 1,471,293 1,544,858 1,622,100
3. Gastos de Ventas
Agencia de Marketing 115,826 121,618 127,699 134,083 140,788
Total 115,826 121,618 127,699 134,083 140,788
4. TOTAL EGRESOS
Costos 171,467 180,041 189,043 198,495 208,420
Gastos Administrativos 1,334,506 1,401,231 1,471,293 1,544,858 1,622,100
Gastos de Ventas 115,826 121,618 127,699 134,083 140,788
Total egresos 1,621,800 1,702,890 1,788,034 1,877,436 1,971,308

Fuente: Elaboracion propia (2024).

8.5. Punto de equilibrio

Se evaluaron los costos fijos y gastos administrativos para determinar el punto de

equilibrio, tal como se aprecia en la Tabla 29.
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Tabla 30.

Calculo del punto de equilibrio

Concepto 2025 2026 2027 2028 2029
Costos Fijos + Gastos (S/.) 1,621,800 1,702,890 1,788,034 1,877,436 1,971,308
Ingresos totales (S/.) 1,726,835 1,955,177 2,467,763 3,234,701 4,005,270

Punto de equilibrio con

i ! T 93.9% 87.1% 72.5% 58.0% 49.2%
relacion a los ingresos (%)
Cilculo del punto de equilibrio:
Nimero de visitas para el 671,751 705,339 748,915 798,909 847,874
punto de equilibrio
Porcentaje con relacién a la 32.87% 30.48% 28.98% 29.02% 29.53%

demanda del mercado
Fuente: Elaboracion propia (2024).

En conclusién, se determinaron la cantidad de visitas minimas que deben efectuarse en
la pagina web anualmente para no ganar ni perder, es decir, solo cubrir los costos
operativos. Adicionalmente, se determinaron el porcentaje que representa esta cantidad

de visitas con respecto a la demanda actual.

8.6. Estructura del financiamiento

Para la inversion a realizar, se ha estructurado el financiamiento con dos fuentes
principales: aporte de los accionistas (70%) y préstamo bancario (30%), el cual se detalla,
a continuacion, en la Tabla 30:

Tabla 31.
Distribucidn del financiamiento

Accionistas Aporte Participacion
Accionistas 272,217.72 70%
Préstamo bancario 116,664.74 30%
Total aporte de accionistas 388,882.45 100%
Total inversion a financiar 116,664.74

Fuente: Elaboracion propia (2024).

Tabla 32.
Detalle del financiamiento bancario

Datos generales Préstamo
Cantidad 116,664.74
Moneda Soles
Plazo (meses) 60

TCEA 43%
TCEM 3.00%
Cuota mensual 4,211.30

Fuente: Elaboracion propia, 2024
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Tabla 33.

Flujo del financiamiento bancario

Periodo Amortizacion Interés Cuota Saldo
Aio 1 S/.10,169 S/.40,367 S/4,211  S/.107,487.45
Aiio 2 S/.14,491 $/.36,045  S/4211 S/93.418.20
Aiio 3 S/. 20,649 $/29,886  S/4.211 S/73,369.53
Aiio 4 S/. 29,425 S/21,111  S/.4211 S/44.800.17
Aiio 5 S/.41,931  $/8,605 /4211 S/4,088.83
Total S/.116,665 $/.136,014
Fuente: Elaboracion propia (2024).
8.7. Estado de resultados y flujo de caja
8.7.1 Estado de resultados
Tabla 34.
Estado de resultados
Concepto 2025 (S/.) 2026 (S/.) 2027 (S/.) 2028 (S/.) 2029 (S/.)
Ingresos Totales 1,726,835 1,955,177 | 2,467,763 3,234,701 4,005,270
(-) Costos de Produccion 171,467 180,041 189,043 198,495 208,420
(-) Gastos Administrativos 1,334,506 1,401,231 1,471,293 1,544,858 1,622,100
(-) Gastos de Ventas 115,826 121,618 127,699 134,083 140,788
(-) Depreciacion 0 0 0 0 0
Resultado Operativo 105,035 252,287 679,729 1,357,265 2,033,963
(-) Gastos Financieros 51,789 46,244 38,343 27,084 11,040
Utilidad Antes de 53,246 206,043 | 641386  1330,181 | 2,022,923
Impuestos
(-) Impuesto a la Renta
(29.5%) 15,708 60,783 189,209 392,404 596,762
Utilidad Neta 37,539 145,260 452,177 937,778 1,426,161
Fuente: Elaboracion propia (2024).
8.7.2 Flujo de caja Economico y Financiero Proyectado
Tabla 35.
Flujo de caja
Concepto 2024 (S/.) | 2025 (S/.) | 2026 (S/.) | 2027 (S/.) | 2028 (S/) 2029 (S/.)
Flujo de operacion
(+) EBIT 105,035 252,287 679,729 | 1,357,265 2,033,963
(=) Impuesto a la
renta (29.5%) 30,985 74,425 200,520 400,393 600,019
NOPAT 74,050 | 177,862 | 479,209 | 956,872 1,433,944
+) Deprec.@cmn y 0 0 0 0 0
Amortizacion
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Flujo de Caja
Operativo (FCO)

74,050

177,862

479,209

956,872

1,433,944

Flujo de Inversion

(-) Inversion inicial

498,917

Flujo de Caja
Econdémico (FCE)

- 498,917

74,050

177,862

479,209

956,872

1,433,944

Flujo de
Financiamiento

Flujo de
Financiamiento
Neto (FFN)

149,675

-49,557

-51,193

-53,524

-56,845

-61,578

Flujo de Caja
Financiero (FCF)

-349,242

24,492

126,669

425,685

900,027

1,372,365

1,440,984

Valor perpetuo=

10,486,218.11

Flujos de la
empresa (S/.)

349,242

24,492

126,669

425,685

900,027

11,858,584

Fuente: Elaboracion propia (2024).

8.8. Evaluacion economica y financiera

Para la evaluacion econdmica del plan estratégico se calcula el costo de oportunidad
(COK) mediante el Modelo CAPM (Capital Asset Pricing Model):
COK =Rf+B X (Rm—Rf)+Rp

Donde:

e Rf: Tasa libre de riesgo. Se considera como valor 5.97%. Fuente: Bloomberg

e [3: indice de mercado. Se considera como valor 1 (Damodaran, 2024).

e Rm: Tasa de retorno del mercado. Se considera como valor 13.93%. Fuente:

Bloomberg

e Rm - Rf: Prima de riesgo pais. Se considera como valor 8 %. Fuente:

Bloomberg

Tabla 36.

Calculo del COK mediante modelo CAPM

Costo de oportunidad del inversionista (COK) 13.93%
Tasa libre de riesgo (Rf) 5.97%
Beta (B) 1.00
Prima de riesgo (Rm - Rf) 8%
Tasa de Retorno de Mercado (Rm) 13.93%

Fuente: Elaboracion propia (2024).
Finalmente, se obtiene como resultado un valor de COK del 13.93% para el plan

estratégico, y se calcula el costo de oportunidad del proyecto mediante el modelo WACC

(Weighted Average Cost of Capital).
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E
WACC = (E—*Re) +<

+ D
Donde:

e E: Tasa libre de riesgo. Se considera como valor 5.97%.

e D: indice de mercado. Se considera como valor 1.

e Re: Tasa de retorno del mercado. Se considera como valor 13.93%.

DD*Rd*(l—T)>

e Rd: Prima de riesgo pais. Se considera como valor 8%. Fuente: Bloomberg

Tabla 37.

Célculo del costo de oportunidad mediante el modelo WACC
Capital aportado por los accionistas (CAA) 159,740.00
Deuda (D) 68,460.00
Costo de oportunidad del inversionista (Ke) 13.93%
Costo de la deuda financiera (Kd) 43%
Costo de oportunidad del proyecto (WACC) 18.74%

Fuente: Elaboracion propia (2024).

Tabla 38.

Resultado evaluacion econdomica

TIR 62%
VAN S/ 1,064,607
Beneficio/ Costo (B/C) S/0.179
Payback 4.674

Fuente: Elaboracion propia (2024).

Tabla 39.

Resultado evaluacion financiera
TIR 70%
VAN S/ 1,049,589
Beneficio/ Costo (B/C) S/0.177
Payback 4.205

Fuente: Elaboracion propia (2024).

De la evaluacion econdmica y financiera, se concluye que el plan estratégico desarrollado

para la implementacion de la pagina web es viable, dado que se obtiene una VAN positiva

y una TIR mayor al costo de oportunidad.

68



CONCLUSIONES
El mercado de electrodomésticos en Peru presenta un alto potencial de crecimiento
en el ambito del comercio electrénico, impulsado por tendencias como la
urbanizacidn, el incremento del poder adquisitivo y la preferencia por experiencias
de compra mas eficientes.
La falta de informacion centralizada y confiable, sumada a la desconfianza hacia las
compras en linea, representan los principales desafios que enfrentan los
consumidores al buscar electrodomésticos a través de plataformas digitales.
La implementacién de una pagina web basada en inteligencia artificial cognitiva, que
permita brindar recomendaciones personalizadas y respuestas precisas a consultas de
los usuarios, contribuye a superar las barreras informativas y mejora
significativamente la confianza en las compras digitales.
El enfoque estratégico desarrollado, que incluye un modelo de negocio integral
(Business Model Canvas), un andlisis FODA cruzado y objetivos medibles,
demuestra la viabilidad y sostenibilidad del proyecto en términos operativos,
tecnoldgicos y financieros.
La adopcion de estrategias omnicanal, que conecten el entorno online y fisico,
refuerza la experiencia del consumidor y fomenta una mayor conversion de visitas a
compras efectivas.
De cumplirse las estrategias propuestas para alcanzar los objetivos establecidos se
puede obtener una tasa de retorno del 70%, la cual esta por encima del promedio del

mercado peruano que ha sido del 13% en los tltimos 10 afios.
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RECOMENDACIONES

Mantener la calidad de la interfaz, la cual asegure que sea fluida, intuitiva y atractiva,
centrada en las necesidades del consumidor, para minimizar la tasa de rebote y
maximizar la retencion de usuarios en la pagina web.
Realizar anélisis periddicos de datos de usuarios y tendencias del sector para ajustar
las recomendaciones y estrategias de marketing digital.
Desarrollar un equipo técnico altamente capacitado que pueda garantizar la correcta
implementacion y mejora continua de las herramientas de inteligencia artificial.
El analisis se enfoco en datos secundarios, aunque son confiables. La incorporacioén
de entrevistas o focus group podria haber enriquecido la comprension de las barreras
psicoldgicas hacia las compras en linea.
Es posible que se experimente un mayor volumen de visitas durante el primer afio
debido al efecto de “adopcion temprana”, en el cual los consumidores mas
innovadores o tecnoldgicamente avanzados suelen probar nuevas modas digitales;
sin embargo, este fendmeno podria estabilizarse o reducirse durante los afios
siguientes.
No se profundiz6 en los posibles desafios regulatorios relacionados con la privacidad
de datos y el uso de inteligencia artificial en plataformas digitales, lo cual podria ser
un factor critico en la implementacion del proyecto.
El sector de electrodomésticos no es el tnico sector con el cual se podria trabajar en
la pagina web. Se puede evaluar su expansion en el mediano plazo al sector de
moviles y dispositivos electronicos.
Se pueden implementar estrategias que promuevan la sostenibilidad en el desarrollo
y operacion de la pagina web, y alinearlas con los Objetivos de Desarrollo Sostenible,
especificamente en:

e ODS 8: Trabajo decente y crecimiento econdmico.

e ODS 9: Industria, innovacion ¢ infraestructura.

e ODS 12: Produccién y consumo responsables.

e ODS 13: Accion por el clima.
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ANEXOS

ANEXO 1: PRODUCTO INTERNO BRUTO (PIB) PER CAPITA EN EL PERU 2029

En la figura 3, se muestra el prondstico del producto interno bruto (PIB) per cépita en Pert desde el 2024 al 2029, en este periodo se prevé que

incrementaria en un total de 1.392,8 dodlares estadounidenses (+16,75 por ciento).

Este indicador describe el producto interno bruto per cépita a precios actuales. El producto interno bruto es una medida de la productividad de un

pais. Se refiere al valor total de los bienes y servicios producidos durante un periodo de tiempo determinado (O'Neill, 2024).

Figura 4.
PBI per cépita en Pertt 1989 al 2029
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En la figura 4, Este indicador describe el cambio anual en el producto interno bruto a precios constantes, expresado en unidades monetarias

nacionales. Aqui el producto interno bruto representa el valor total de los bienes y servicios finales producidos durante un afio. (Statista, 2024).
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Figura 5.
Tasa de crecimiento del PBI en Peru real desde 2019 al 2029
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ANEXO 2: MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS E INTERNOS

Tabla 40.
Matriz EFE
Factores Externos Claves Pon(,ieraa Calificacion Puntuacion
on Ponderada
Oportunidades
1. Recuperacion econdémica e incremento del poder adquisitivo para el 0.09 3 0.7
consumo privado en un 3.0% para el 2025. ' '
2. Crecimiento del mercado de electrodomésticos alrededor del 12% 0.12 4 0.48
para el periodo 2025-2027. ) '
3. Proyeccion de reduccion del canal de venta fisico de 0.10 4 0.40
electrodomésticos al 55% para el 2029 ) '
4. Estudios revelan que en promedio en los tltimos 3 afios alrededor
del 15% de la poblacion en Peru planean realizar mejoras en el hogar
. o . . 0.08 4 0.32
y electrodomésticos, principalmente a los segmentos socioecondmicos
AyB.
5. El 48% de los consumidores utiliza tiendas en linea para buscar
. . 0.09 3 0.27
informacién sobre productos.
6.El e-commerce en Pert crecera en una tasa anual del 35% en el 0.08 3 0.24
periodo del 2023-2026 ) ]
7.Incremento en la preferencia de consumidores digitales por
. 0.05 3 0.15
plataformas sostenibles
Amenazas
1.LEl e-commerce de electrodomésticos comprende una de las
. . o , 0.11 4 0.46
categorias con menores ingresos dentro del retail digital en Peru.
2.Barreras de entrada en nivel medio por la flexibilidad del modelo de 0.09 3 0.27
negocio, inversion y el acceso a la tecnologia. ' )
3.Temor al riesgo de fraude al realizar compras en linea y robo de datos 0.10 3 0.30

personales y bancarios.
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4.El 66% de ventas de electrodomésticos aun se realiza en tiendas

fisicas dada la desconfianza hacia las compras en linea y falta de 0.09 4 0.35
centralizacion de informacion
Total 1 3.51
Fuente: Elaboracion propia (2024).
Tabla 41.
Matriz EFI1
Factores Internos Claves Ponderacion Calificacion Puntuacion
Ponderada
Fortalezas
1.Personalizacion de la experiencia del usuario basada en el historial de
, . : . 0.10 4 0.4
busqueda, preferencias y necesidades del usuario.
2.Capacidad para presentar informacién actualizada de manera clara y 015 4 0.6
amigable para el usuario. ' )
3.Adaptabilidad y mejora continua basada en retroalimentacion del 0.05 3 03
usuario. ) )
4.Recopilacion y procesamiento detallado del historial de biisqueda sobre
. : . . 0.05 3 0.15
preferencias, comportamientos y necesidades de los usuarios.
5.Centralizacion y calidad de la informacién técnica, detallada,
. .z 0.10 4 0.4
actualizada y objetiva.
6.Capacidad para generar leads para las empresas afiliadas, impulsando
. . . 0.10 4 0.4
su crecimiento y optimizando sus oportunidades de venta
7. Uso de IA para procesar informacion desde multiples fuentes y 0.10 4 0.4
mostrarla al usuario de una manera organica. ’ )
Debilidades
l.Inversion en tecnologia limitada debido a restricciones de 0.05 4 0.4

recursos economicos.
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2.Altos costos por cambio de proveedor con know how de las

: . . 0.05 0.15
operaciones en servicios de tecnologia
3.Alta dependencia de proveedores en servicios de tecnologia. 0.05 0.1
4.Riesgo que los usuarios busquen informaciéon en servicios
sustitutos, como los sitios web de distribuidoras y retailers de 0.15 0.15
electrodomésticos.
5.Poder de negociacion medio de empresas aliadas. 0.05

Total 1 3.45
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Figura 6.
Business Model Canvas

ANEXO 3: BUSINESS MODEL CANVAS

Socios Claves

Actividades Clave

Propuesta de Valor

Relacion con clientes

Segmento Cliente

= Proveedores de
electrodomésticos
= Distribuidores y mayoristas

= (Camara Peruana de
Comercio Electronico
(CAPECE).

= Indecopi

Desarrollo y mantenimiento de la
pagina web

Analisis de Mercado

Marketing y adquisicion de
usuarios.

Atencion al cliente
Generacion de contenido
Gestion de  relaciones
empresas aliadas

Analisis de datos y reportes
Innovacion y mejora continua

con

Recursos Clave

Personal técnico: Desarrollador
Fullstack, disenadores UI/UX,
experto en datos.

Infraestructura: ~ servidores y
herramientas de seguridad.

Capital financiero
Redes sociales
comunicacion

y canales de

Usuarios:

La web, potenciada con inteligencia
artificial, brinda recomendaciones
de compra en base a las necesidades
segun al historial de busqueda
especifica de cada cliente.

La web reemplazarda la asesoria
técnica del canal fisico con las
opiniones de los usuarios y la
informacién detallada y objetiva.

Empresas aliadas:

La web ofrecera visibilidad de la
empresa a través de la web
asegurando una mayor tasa de
conversion, dado que los
consumidores ingresaran al sitio
web directamente a comprar,
reduciendo la tasa de rebote.

Cliente final

= Redes sociales
= Encuestas

Empresas aliadas

= Reuniones mensuales

Canales

Sitio web
Redes sociales

Correo electronico

Usuarios:

Hombres y mujeres entre los 18 y
45 afos que pertenezcan a los NSE
A y B, valoren la experiencia
digital, la informacion confiable,
detallada y comparen precios
durante la toma de decision de
compra.

Empresas aliadas
Empresas distribuidoras, retailers,
mayoristas 'y  minoristas  de
electrodomésticos que estan
interesados en impulsar las ventas
por el canal online.

Estructura de Costos

Fuentes de Ingreso

= Desarrollo y mantenimiento de la pagina web
= Infraestructura tecnologica

=  Marketing y publicidad

= Atencion al cliente
= Investigacion de mercado y analisis de datos

= Ingresos por publicidad
= Ingreso por redireccion a empresas afiliadas
= Ingreso por conversion de empresas afiliadas
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ANEXO 4: POLITICA DE TRANSPARENCIA DE LA INFORMACION

Objetivo: Establecer los lineamientos que permitan asegurar la transparencia en cuanto
a la informacidon mostrada por la empresa generando relaciones de confianza hacia los

usuarios y partes interesadas.

Alcance: El presente documento es aplicable a todas las areas que conforman la empresa

y los negocios realizados por el mismo.
Roles y responsabilidades:

Todos los Colaboradores: Encargados de velar por el cumplimiento de los lineamientos

establecidos en este documento.

Marketing y Operaciones: Encargados de realizar las actualizaciones y/o ajustes

convenientes al documento, validado por Gerencia General.
Politicas:

La organizacion fundamenta su politica en los siguientes compromisos que garantizan

una experiencia transparente:

1. Objetividad de la informacion:

e Los precios de los productos mostrados son obtenidos desde las paginas oficiales
de los distribuidores y retailers de manera automatizada, velando asi por la
objetividad para que los usuarios puedan tomar decisiones informadas.

2. Actualizacion de la informacion:

e Se garantiza la actualizacion de los datos para que los usuarios tengan la
informacion disponible en el momento adecuado.

3. Relaciones comerciales con empresas afiliadas.

e [a pagina web mantiene fuentes de ingresos por parte de las empresas afiliadas;
sin embargo, esto no afectard la exposicion de la informacion de manera
transparente.

4. Fuentes de datos:

e La recopilacion de informacion proviene de bases publicas y de relaciones
comerciales. En tal sentido, no recaerd responsabilidad al negocio si algiin dato
es erroneo con origen de terceros.

5. Opiniones verificadas:
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e Las opiniones y evaluaciones mostradas son verificadas por el equipo las cuales

no estan bajo ningin favorecimiento e influencia de los distribuidores y

retailers.

ANEXO 5: DIAGRAMA DE FLUJO DEL PROCESO DE EXPERIENCIA AL
CLIENTE

Figura 7. Proceso de experiencia al cliente

JEres usuario registrado?

25on suficientes las recomendaciones?

USUARIO Ingresar ala
plataforma web

5

salicitud de compra

Venta realizada

Ingresa con cuenta Recepcion de las Revision de las Eleccién del
registrada recomendationes recomendaciones producto
. Ho
Retibir pedido de Biisqueda de Registra de historial
Chatbot . s & Recepcion de mds Redireccionar al g "
blsquedaenbaseal [—¥  informacén . | de preferencias e Fin
PLATAFORM criterios de blsqueda marketplace N
Input brindado relevante interacciones
AWEB
- T
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DISTRIBUIDORAS X
¥ RETAILERS Recepcidn de

Fuente: Elaboracion propia (2024).
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ANEXO 6: MAPA DE PROCESOS

Figura 8. Mapa de Procesos
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Fuente: Elaboracion propia (2024).
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Usuarios interesados en adquirir electrodomésticos y empresas

distribuidoras o retailer’s de electrodomésticos
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Anexo 7: Cronograma de Implementacion de la pagina web (2025)

Tabla 42. Gantt de Implementacion

N° | ACTIVIDAD/ENTREGABLE | MES | MAR ABR MAY JUN JUL AGO SET OCT NOV DIC | Responsable
P

1 | Definicion del modelo de negocio Todos
R
an

2 | Desarrollo de la pagina web L Operaciones
R
P

3 | Pruebas piloto — Todos
R
N

4 | Capacitacion del equipo Todos
R
il

5 | Estrategia de lanzamiento Marketing
R
P IR

6 | Seguimiento y control Operaciones
R
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