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Resumen Ejecutivo

El presente trabajo detalla una solucion sostenible para enfrentar un problema social
relevante que afrontan las PYMEs en el mercado latinoamericano, en el cual la carencia de
sefializacion no les permite posicionarse en el mercado B2B; asimismo, la ausencia de
herramientas tecnoldgicas es la principal dificultad que impide a las P'YMEs establecer
relaciones comerciales beneficiosas a largo plazo, con las medianas y grandes empresas. Del
mismo modo, para las grandes empresas, se detecta la dificultad para encontrar proveedores
que inspiran confiabilidad en cuanto a calidad y garantia.

La solucion viable que se plantea es la implementacion de la plataforma web, a la que
se denominara “Easy Connection”, la cual permitira conectar de manera sencilla y de forma
eficiente a PYMEs (proveedores), con las medianas y grandes empresas (compradores). Con
ello, se podra obtener una optima sefializacion comercial, el acceso a las nuevas herramientas
tecnoldgicas y una rapida transaccién comercial.

Finalmente, se concluye que Easy Connection es un modelo de negocio que, de
acuerdo con el analisis financiero, es viable, ya que el VAN del proyecto tiene un valor
positivo que asciende a S/ 3,150,162 y un TIR del 142% en un plazo de cinco afios.
Asimismo, este modelo es sostenible y escalable porque produce un impacto social, ya que se
encuentra alineado a los ODS 8, 9, 10y 17, contribuyendo a sus diversas metas. De esta
manera, la adopcion de la sostenibilidad en el modelo permitira ofrecer una ventaja

competitiva a la solucién innovadora.
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Abstract

This paper details a sustainable solution, since the relevant social problem presented
by SMEs in the Latin American market was identified, in which the lack of signaling does
not allow them to position themselves in the B2B market; Likewise, the absence of
technological tools are the main pains that make it difficult for SMEs to establish beneficial
long-term business relationships with medium and large companies. In the same way, for
large companies, it is difficult to find suppliers that inspire reliability in terms of quality and
guarantee.

The viable solution that is proposed is the implementation of the web platform, which
will be called "Easy Connection”, which will allow connecting SMEs (suppliers) with
medium and large companies (buyers) in a simple and efficient way. With this, it will be
possible to obtain optimal commercial signage, access to new technological tools and a fast
commercial transaction.

Finally, it is concluded that Easy Connection is a business model that, according to
the financial analysis, is a viable business, since the NPV of the project has a positive value
and amounts to S/ 3,150,162 and an IRR of 142% in a term of five years. Likewise, this
model is sustainable and scalable because it has a social impact, since it is aligned with SDGs
8,9, 10 and 17, contributing to their various goals. In this way, the adoption of sustainability

in the model will offer a competitive advantage to the innovative solution.
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Capitulo 1. Definicién del Problema

El presente capitulo tiene como objetivo mostrar el contexto en el que se desarrolla el
problema dentro del mercado latinoamericano. Dicho problema esta enmarcado en la
dificultad que tienen las PYMEs para lograr generar relaciones comerciales beneficiosas con
empresas medianas y grandes, asi como la dificultad que tienen las grandes empresas para
discernir entre la basta informacion de internet, a proveedores PYMEs que estén calificados
para atender las necesidades de baja envergadura, en las que no estan interesadas las grandes
compafiias.

1.1. Contexto del Problema para Resolver

El problema se situa en el mercado empresarial latinoamericano, donde las PYMEs
representan un porcentaje elevado; asimismo, es uno de los ejes de fomento y crecimiento
economico regional sustentado por dos factores: la gran cantidad de PYMEs de la region y su
contribucion al empleo (Comision Econdmica para America Latina y el Caribe, 2019). En
otras palabras, segin una publicacion realizada por la Academia PUCP sobre los factores que
limitan el crecimiento de las micro y pequefias empresas en el Perd, lo positivo de las PYMEs
es que son la fuerza impulsora del crecimiento econémico, fomentan la generacion de empleo
y la reduccion de la pobreza. No obstante, en lo negativo enfrenta obstaculos que limitan su
supervivencia (Academia PUCP, 2013).

Las empresas grandes en la region tienen niveles de productividad hasta seis veces
mas que las pequefias y medianas empresas (PYMES). Los niveles de productividad
promedio para PYMES se expresan como un porcentaje del nivel de grandes empresas
(Figura Al). Si bien las PYMEs latinoamericanas tienen un impacto alto en el empleo, no
pasa lo mismo en el aporte al PBI, porque tienen baja productividad; no obstante, las grandes
empresas si son capaces de generarlo (Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo

Econdmicos y Banco de Desarrollo de América Latina, 2019). En el Perd, las estadisticas de



la Direccion Nacional del Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo (MTPE),
relacionadas a las micro y pequefias empresas, evidencian que la participacion de las MYPES
en el PBI ha sido del 42% y han representado el 98% del total de empresas en el Peru
(MTPE, 2007) y el 80.96% de la poblacion econémicamente activa (MTPE, 2005). Las
grandes empresas tienen problemas con la informalidad y dificultades para obtener
informacion de los prestadores de servicios y productos. Si bien hay una amplia cantidad de
informacion en internet, esta carece de confiabilidad o detalle, sobre todo, cuando se trata de
PYMEs.

1.2. Presentacion del Problema para Resolver

En el contexto mencionado, los problemas identificados por resolver son los que
presentan las PYMEs, y los de las medianas y grandes empresas.

Segun Avolio, B., Mesones, A., & Roca, E. (2011). Factores que Limitan el
Crecimiento de las Micro y Pequefias Empresas en el Pert (MYPES)., muestran cinco
factores principales que limitan la consolidacion y el crecimiento de las MYPES:
administrativos, operativos, estratégicos, externos y personales; de los cuales se puede inferir
que lasPYMEs no tienen sefializacion relevante como empresas proveedoras que fortalezcan
a la marca de la empresa y logren posicionarse en el entorno digital, ademas de la falta de
herramientas digitales acondicionadas para PYMEs que les ayude al seguimiento de sus
cotizaciones y presentacion de propuestas a sus clientes. Otro problema es que no logran
relaciones de largo plazo con sus clientes y tienen dificultad para crear cooperacién
horizontal (joint venture), obstruyendo atender requerimientos complejos y optimizar sus
operaciones. También, se les complica poder generar un financiamiento con tasas mas
accesibles.

Para las medianas y grandes empresas, uno de los problemas mas resaltantes es la

falta de herramientas digitales para identificar PYMESs que generen valor, a su vez, se invierte



mucho tiempo y recursos buscando y evaluando proveedores confiables y adecuados para
diversos servicios. También presentan dificultades para demostrar que son buenos clientes, en
cuanto a puntualidad en pagos, capacidad financiera o porcentaje de concretar negocios. Otro
problema, se presenta a la hora de generar relaciones a mediano y largo plazo con PYMEs
como proveedoras, por su dificultad en identificar las capacidades de las PYMEs

1.3. Sustento y Relevancia del Problema

El problema es complejo debido a la dificultad que tienen las PYMEs para sefializarse
y posicionarse en el entorno digital B2B, asi como su incapacidad para generar una relacion
de largo plazo, definiendo la sefializacion como la capacidad que tiene una empresa de
mostrar sus aspectos relevantes de forma sencilla. En la actualidad, el comercio electronico
B2B se realiza con mayor frecuencia a través del correo electronico, al no contar con
herramientas que aporten mayor valor mas alla de la transaccion, sin tener en cuenta las
relaciones a largo plazo, sobre todo para las pequefias y medianas empresas.

Otro fundamento de la relevancia del problema reside en el impacto en la generacion
del empleo en Latinoameérica, asi como en la mejora de la competitividad en el mercado B2B
de servicios y productos de baja 0 mediana envergadura. En el Peru, las PYMES son una
fuente importante de trabajo, pero al mismo tiempo, éstas son las mas sensibles a los efectos
negativos del mercado, como se aprecié en el periodo de maxima expansién de la pandemia
causada por el COVID-19. Una cifra abrumadora, el 84% de los entrevistados en una
encuesta realizada por la empresa Sana, sefiala que las medianas y grandes empresas
comprarian a un proveedor con el que mantienen una buena relacién, aunque las condiciones
comerciales fuesen menos favorables (Sana Commerce, 2021). La relevancia del problema se
relaciona con los objetivos de desarrollo sostenible, que son los siguientes: ODS 8, ODS 9,

ODS10y ODS 17.



Capitulo I1. Andlisis del Mercado

En este capitulo se presenta un analisis del mercado considerando las transacciones
comerciales de las PYMEs en Latinoamérica con un enfoque en las transacciones B2B.

Las PYMEs representan el 90% de las empresas de Latinoamérica (OCDE y CAF,
2019), asimismo, las PYMEs en el Peru representan aproximadamente el 50% de las fuentes
de empleo formal convirtiéndose en un motor fundamental para la economia del pais
(Apéndice A2), por otro lado, las grandes empresas generan la mayor produccion en el
mercado latinoamericanas a diferencia de sus contrapartes europeas que generan menos de la
mitad de la produccion (Apéndice B1).

En el mercado peruano la suma de las empresas de comercio y reparacion de
vehiculos, industria manufacturera, servicios profesionales, construccion, transporte y
mineria representan el 80.4% de las grandes y medianas empresas (Apéndice B2), mientras
que si nos enfocamos en Latinoamérica podemos observar que los mercados con mayor
cantidad de empresas medianas y pequefias son Colombia, Chile, Honduras y México. Asi
mismo, Peru se destaca por la alta cantidad de pequefias empresas (Apéndice B3).

Ademas, en el ambito digital del B2B, de acuerdo con Sana Commerce (2021), a pesar del
crecimiento, el 50% de los sitios de comercio electronico no satisfacen por completo las
expectativas de los compradores, y el 94% de los compradores B2B se enfrentan con algun
tipo de problema relacionado con su experiencia del cliente. Por otro lado, segun una
encuesta realizada por Sana e-commerce el 2022, el 75% de los productos se compran por
internet, y los principales medios utilizados para gestionar las compras B2B por las empresas
encuestadas son las plataformas de comercio electronico, con un 50% de respuestas positivas,
seguidas del e mail con un 45% (Apéndice B4). Asi mismo, entre los principales retos de la
compra B2B se tiene la entrega y seguimiento con 44%, relacién con proveedores con 39% y

facilidad para tramitar la compra 33% segun la encuesta realizada por Sana (Apéndice B5).



2.1. Anélisis Competitivo Detallado

En la actualidad, se puede considerar como principales competidores a las cinco
alternativas existentes de solucion en el mercado actual, que buscan satisfacer las necesidades
de comercializacion B2B entre PYMEs y clientes (Tabla 1). Cada solucion supone ventajas y
desventajas para las empresas que las implementan. A continuacion, se detallan las
alternativas de solucion existentes:

Las péginas web, que proponen mostrar informacion relevante de la empresa y sus
productos, son de bajo costo y faciles de implementar, pero presentan bajo rendimiento en
cuanto al impacto y alcance para darle visibilidad a la empresa. Aunque las redes sociales,
que buscan promover la venta y posicionar la marca, son una herramienta basica de gestion
comercial que permiten cierta sefializacion de la marca, e incluso propician una amplia red de
empresas, el impacto en las ventas tras su uso supone un alto costo de inversion. Con la
plataforma de comercio electronico, se puede obtener una red elevada de clientes, pero posee
pocas herramientas para la gestion comercial y ofrece un nivel, a lo sumo, medio, de
sefializacion de la empresa. Al implementar ya una tienda virtual, se promueve la venta de
forma facil y rapida, pero esta alternativa ofrece un nivel bajo de sefializacion y herramientas
para la gestion comercial y finalmente, las ERPs, que pretenden automatizar y controlar los
procesos, debido a su alto costo, no son accesibles para las PYMEs. Asimismo, no
promueven un alza en la sefializacion de la empresa.

En ese sentido, lo 6ptimo seria amalgamar estas alternativas de solucion controlando
las inversiones, con la finalidad de obtener no solo herramientas de gestion comercial
automatizadas, sino también un alto impacto en las ventas y en la sefializacion de la empresa.
Esta alternativa de solucion es necesaria ya que el mercado B2B se desenvuelve dentro de un

ecosistema complejo (Apéndice B5).



Tabla 1

Alternativas de Solucion en la Comercializacion B2B entre PYMEs y Compradores
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Capitulo I11. Investigacién del Usuario

En este capitulo se definira el perfil del usuario a traves de la metodologia Design
Thinking por medio de empatizar y definir. También se identificara las necesidades del
usuario y se establecera el mapa de experiencia.

3.1. Perfil del Usuario

El Design Thinking es la metodologia utilizada para determinar el perfil del usuario,
por medio de los procesos de empatizar y definir. En el proceso de empatizar, se establece
una escucha resonante para desarrollar la capacidad de entender las necesidades subyacentes
de las personas, lo que implica estar en contacto con la realidad del usuario para definir su
perfil (Red Suma, 2019). Con el Lienzo Meta Usuario se realizo un analisis del perfil del
usuario especificando sus caracteristicas para que sean ordenadas y priorizadas.

3.1.1. Empatizar

Considerando obtener un alto grado de conocimiento de las necesidades y
sentimientos del usuario final, este proceso se realiz6 a través de dos etapas: La primera, a
través de entrevistas por videoconferencias, haciendo uso de la guia de entrevistas como
herramienta, y la segunda etapa, mediante la visita; a dos PYMESs y dos grandes empresas
para observar el proceso de venta / compra B2B. La guia de entrevistas junto con su
respectivo sustento se ha agrupado por afinidad de ideas en 10 grupos (Apéndice B1).

De ese modo, el 55% de los encuestados de las PYMEs son hombres y el 64%
gerentes. Ademas, el 55% de empresas en las que laboran los encuestados son pequefias
empresas, pero el 45% no cuenta con alguna certificacion de calidad, a pesar de que el 91%
ya tienen de 5 a 10 afios en funcionamiento.

De todas esas PYMEs, durante la pandemia, el 55% vendieron mediante llamadas y

correos, pues solo el 27% contaba con redes sociales. Eso ha cambiado, pues al consultarles



sobre sus necesidades, indican que el 73% ya cuenta con redes sociales y el 91% esté a favor
de usar plataformas digitales.

Por otro lado, el 55% de encuestados indican que sus medios digitales han fracasado
para posicionar la empresa, pero el 73% planean seguir usandolos.

Segun la valoracion del 55% de los entrevistados, sus clientes prefieren calidad y
garantia, el 36% se guian por el precio y el 45% se inclinan por el soporte técnico.

En cuanto a las acciones que toman para contactar clientes, el 64% usan llamadas,
correos, redes sociales, pero el 55% tardan de 1 a 2 dias en realizar sus cotizaciones. Ademas,
hay un 45% que hacen transacciones con empresas del mismo rubro para cubrir sus pedidos
faltantes (Tabla 2).

Con respecto a las empresas compradoras (Medianas y grandes), el 40% de
encuestados son mujeres y el 60% son jefes de area. De las empresas en las que laboran, el
60% son grandes, 40% pertenece al rubro de la mineria y 20% a la construccion. De todas
ellas, el 60% tienen mas de 10 afios de funcionamiento, asi, solo el 60% tienen alguna
certificadas.

Ello se relaciona directamente con las exigencias de los proveedores, los cuales
evallan a los clientes segun el pago a tiempo, la capacidad financiera, buenas referencias y la
responsabilidad con las obligaciones.

Durante la pandemia, el 60% de sus compradores usaron internet para comprar, y solo
el 20% mantuvo sus proveedores anteriores. También, el 60% de entrevistados contacta
nuevos clientes por internet y el 40% si usaria medios digitales para la compra.

En cuanto al B2B, el 80% no ha escuchado sobre esas plataformas, pero el 60% se

han planteado usar medios digitales para las compras (Tabla 3).



Tabla 2

Resultados de la Guia de Entrevistas para PYMES

Grupo de Resultados Sustento
Consulta
Grupo A: Dentro de las caracteristicas generales de los encuestados ~ Conocer las caracteristicas del
Datos tenemos 55% son hombres y 45% mujeres, siendo las entrevistado y su relacidn con la
personales posiciones principales el 64% son gerentes, 9% PYME.
subgerentes y 27% asesores de ventas.
Grupo B: Respecto de la informacion en la que laboran los Conocer el rubro de la empresa,
Informacion  encuestados, el 55% son pequefias empresas y el 45 % los tipos de productos y servicios
personal medianas empresas. Asimismo, el 55% cuentan con que ofrece.
certificacién, la mayoria de las PYMEs tienen de cinco a
10 afios de creacion y sélo un 9% con menos de cinco
afios de creadas.
Grupo C: La forma de venta de los productos en periodo de Busca generar confianza y
Evocar pandemia se realiz6 por llamadas y correos (55%), redes  conocer sus experiencias
Historias sociales (27%) y reuniones virtuales (36%). Ademas, los  respecto a la gestion de venta.
encuestados indican que la principal ventaja de usar el
Internet es para conseguir nuevos clientes.
El 73% de encuestados utilizan redes sociales para Conocer su apertura a huevas
Grupo D: promocionar sus productos, solo el 27% tiene su web y soluciones para la gestion de
¢Qué un 91% % esta a favor de utilizar plataformas digitales ventas.
necesita para contactar mas clientes y mejorar sus ventas.
hacer? Ademaés, un 36% indican que el principal problema es el
pago a destiempo.
Grupo E: El 55% de los encuestados indican que su Conocer la percepcion del
¢ Qué ve? posicionamiento de marca ha sido deficiente al utilizar entrevistado sobre las soluciones
medios digitales; sin embargo, el 73% lo seguiria que hay en el mercado.
utilizando.
Los elementos que mas valoran los clientes son la
calidad y garantia con 55%, el soporte técnico con 45% y
el precio con 36%.
Grupo F: En este item, ha existido mucha diversidad en las Conocer la opinion del
¢Qué dice?  respuestas, como principales problemas: demoras en el entrevistado sobre las soluciones

tiempo de entrega. Consideran que la forma mas rapida
de conocer las necesidades de los clientes por medio de

una llamada.

utilizadas.
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Grupo G: El 64% utiliza llamadas, correos y redes sociales para Conocer los recursos que utiliza
¢Qué hace?  contactarse con sus clientes, un 55% se demoraentre 1a  para el proceso de la gestién de

2 dias en realizar sus cotizaciones, un 45% realizan venta.

transacciones con empresas del sector para cubrir

pedidos faltantes. Hay un 18% que prefieren cubrir los

pedidos con su stock propio y un 45% utiliza asesoria

legal s6lo cuando sea necesaria.
Grupo H: El 45% ha escuchado de medios digitales para difundir la  Conocer cual es la informacion
¢ Qué oye? marca, pero ninguno de iniciativa privada que lo realice.  que escucha en su entorno

respecto a plataformas digitales.

Grupo I: Todos los encuestados indican que podrian contratar una  Conocer las inquietudes que
¢Qué plataforma digital con principales caracteristicas: poder tiene el entrevistado respecto a
piensa? subir el catalogo con precios, tener buena segmentacion ~ una potencial solucién.

de clientes, poder inscribirse como cliente y proveedor

en simultaneo, publicar ofertas y poder vincularlo a la

web de laPYME.

Un 33% del encuestado indica que los principales Conocer sus sentimientos
Grupo J: problemas serian que el uso de la plataforma sea muy respecto a la problemética y su
¢Que complejo y el 25% de ellos temen que sus clientes no percepcion de la utilizacion de
siente? utilicen esta herramienta para contactarlos. una plataforma digital para

ofrecer sus productos.
Tabla 3

Resultados de la Guia de Entrevistas para Empresas Compradoras

Grupo de Resultados Sustento

Consulta
Grupo A: De los encuestados el 60% son hombres y 40% mujeres;  Conocer las caracteristicas del
Datos y el 60% son jefes de area y 40% compradores. entrevistado y su relacién con la
personales empresa.
Grupo B: Respecto de la informacién de la empresa en la que Conocer el rubro de la empresa,
Informacion  labora, el 60% trabajan en empresas grandes y el 40% los tipos de productos y servicios
general en empresas medianas; los sectores de las empresas se que ofrece.

segmentan como sigue: el 40% pertenecen a mineria, el
20% a construccion, y el 40% restante a otros sectores.
Respecto del tiempo en el rubro, el 60% tiene méas de 10
afios de creadas. Asimismo, s6lo un 60% cuentan con
certificaciones nacionales y/o internacionales

relacionadas a la calidad.



Grupo C:
Evocar

Historias

Grupo D:
¢Qué
necesita

hacer?

Grupo E:

¢ Qué ve?

Grupo F:

¢ Qué dice?

Grupo G:

¢ Qué hace?

Grupo H:

¢ Qué oye?

El 60% de los compradores utilizaron Internet para
realizar su gestion durante la pandemia, el 20% utilizd
correos electronicos, mientras que solo un 20%

compraron a sus antiguos proveedores.

EIl 80% no ha escuchado de plataformas digitales de
compras de productos o servicios locales B2B, mientras
que el 20% si lo ha escuchado mediante informacion de
la Cdmara de Comercio. A su vez, el 60% se han
planteado utilizar medios digitales para las compras,
mientras que el 40% mencionan que no lo usarian.

Los compradores indican que sus proveedores los
evaltan usando las siguientes caracteristicas: el pago a
tiempo, contar con espalda financiera, tener buena
referencia de otros proveedores del medio, cumplir con
sus obligaciones laborales. No obstante, un 60% refiere
gue su competencia encuentra nuevos clientes usando el
Internet y un 40% en ferias 0 exposiciones.

Como principal problema en la gestion de compras se
tiene al incumplimiento en el tiempo de entrega del bien
0 servicio; en segundo puesto, la baja calidad del
producto fabricado y, en tercer lugar, no aceptar que las
compras sean con crédito. Por otro lado, afirman un
80% que son eficientes en el uso de sus medios para
interrelacionarse con sus proveedores.

El 100% de los encuestados usan correo electrénico
como medio de contacto. Luego, un 40% utiliza correo
electrénico y la pagina web del proveedor para
contactarse y un 20% utiliza correo electrénico y
medios tradicionales como visitas a tiendas fisicas
adicional al uso del correo electrdnico. En otro aspecto,
los encuestados indican que la principal caracteristica
para aceptar a un proveedor nuevo es su experiencia en
el sector y las referencias comerciales con empresas del
medio.

Ningun encuestado ha recibido informacion de
plataformas digitales que los ayuden en su gestion de
compras, pero un 20% ha escuchado de iniciativas

privadas.
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Busca generar confianza con los
compradores, invitandolos a
compartir sus experiencias
positivas y negativas al utilizar
los proveedores de la web.
Conocer su apertura y
predisposicion al uso de nuevas
alternativas digitales para la

gestion de compra.

Conocer su percepcion del
comportamiento de los
proveedores y el uso de
herramientas digitales por parte

de ellos.

Conocer qué es lo que comunica
respecto al proceso de compra de

SuU empresa.

Conocer los recursos que utiliza
para realizar las compras de
productos y servicios.

Conocer cudl es la informacion
gue escucha de su entorno de
nuevas alternativas de

plataformas digitales.



Grupo I:

¢ Qué piensa?

Grupo J:

¢ Qué siente?

Todos estan dispuestos a utilizar una plataforma digital
que los apoye en su gestion con proveedores y de
preferencia que se acoplen a su software de compras que

utilizan.

El 50% de los encuestados confia en el uso de medios
electrénicos teniendo como principal problema la mala
calidad de conectividad cuando estan en zonas remotas.
Asi, los encuestados indicaron que el principal miedo
por usarlos es la estafa. Segun los encuestados, los
puntos positivos de una plataforma web son el ahorro de
tiempo y costos en los procesos y el logro de mayor
cantidad de proveedores 6ptimos.
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Conocer qué inquietudes tiene
con respecto a una potencial
solucidn digital y como le
gustaria que mejorase el proceso
de compra.

Conocer sus sentimientos
respecto a la problematica y su
percepcidn con la posible
utilizacion de un medio
tecnologico para ejecutar y
administrar el proceso de

compra.

3.1.2. Definir

Para esta etapa, a través de la conexion con los usuarios y la observacion de lo que

realizan, se revisa lo que dicen, y se profundiza el por qué, mediante el mapa de empatia.

Ademas, la definicion del problema debe nacer de los insights obtenidos de la empatia y el

contacto profundo con las necesidades y problemas de los usuarios.

Del ejercicio de saturacion, aplicado a las entrevistas de los compradores, se ha

encontrado que entre sus anhelos esta contar con una amplia base de proveedores, asi como
lograr obtener la mejor propuesta técnica econémica, mientras que entre las motivaciones de
estos se encuentra lograr una relacion a largo plazo con los proveedores , no obstante, tienen
dificultades para identificar a la calidad de los proveedores PYME, por lo que necesitan
ampliar su base de datos de proveedores PYME, contar con una herramienta que les permita
identificar su calidad y automatizar el proceso de compras (Tabla 4).

Por otro lado, de este mismo ejercicio aplicado a los proveedores, se identificé que
ellos tienen entre sus principales anhelos lograr posicionarse en la web a través de una
sefializacion eficiente, también se puede evidenciar que entre sus motivaciones estéa el
crecimiento de la empresa y las relaciones comerciales de largo plazo, sin embrago, entre sus

frustraciones se tiene la dificultad de sefializarse como empresas proveedoras, lo que les es
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apremiante contar con herramientas tecnoldgicas que faciliten las relaciones comerciales y

promueva contratos a largo plazo (Tabla 5).

Tabla 4

Saturacion segun Categorias de Compradores

Categorias Resultados
Tener una amplia base de proveedores de confianza.
Anhelos Obtener la mejor propuesta técnica econémica y acuerdos a largo plazo.

Motivaciones

Frustraciones

Necesidades

Validar facilmente la calidad de los proveedores.

Lograr obtener mejores beneficios econdémicos.

Lograr obtener mejores condiciones de compra de productos y servicios de
calidad. Generar relaciones de largo plazo, basado en la confianza y
seguridad de las empresas proveedoras.

No obtener el cumplimiento del producto o servicio y calidad deficiente.
Alta dificultad en identificar la calidad de proveedores PYMEs.

Ampliar la base de proveedores PYME y herramientas para identificar su

calidad y agilizar las transacciones de compra en forma digital.

Tabla b

Saturacion segun Categorias de Proveedores

Categorias Resultados
Incremento de ventas B2B.
Anhel Mejor posicionamiento web a través de sefializacion eficiente.
nhelos

Motivaciones

Frustraciones

Obtener financiacion a bajo costo.

Optimizar las operaciones con un enfoque tecnologico.

Crecimiento de la empresa (ampliacion del market share y de las
utilidades).

Generar relaciones comerciales de largo plazo con clientes.
Incapacidad de llegar a clientes corporativos de forma sencilla.
Dificultad de lograr sefializacion relevante como empresas proveedoras
(recomendaciones publicas de clientes, certificados de calidad u

homologacion, entre otros).
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Dificultad para crear cooperacion horizontal (joint venture), con el
objetivo de atender requerimientos complejos.
Ampliar la base de clientes.

Necesidades Contar con herramientas tecnoldgicas que facilite las relaciones

comerciales y promueva contratos a largo plazo.

En la saturacion y agrupacion, la informacion recabada en las entrevistas se ha
agrupado en las categorias: anhelos, motivaciones, frustraciones y necesidades (Tabla 4 y 5).

En los patrones de comportamiento de las entrevistas realizadas a las 20 empresas se
encontraron los siguientes patrones de comportamientos recurrentes: por parte de las PYMEs
que ofrecen productos y servicios, se tiene que buscar financiamiento en entidades que
ofrecen préstamos con intereses altos pero con pocos requisitos; asimismo, estas PYMES
buscan ampliar su cartera de clientes por medio de publicaciones en redes sociales,
especialmente en LinkedIn, también, por medio del uso de paginas web, llamadas y visitas a
clientes objetivo. Ademas, buscan asesoramiento legal a través de foros online 0 consultas a
las instituciones estatales en Pert, como la SUNAT. Se esfuerzan constantemente en ser mas
competitivas (Tabla 4).

En lo que respecta a las medianas y grandes empresas que buscan proveedores para
sus proyectos de baja y mediana envergadura, se ha identificado patrones tales como
busqueda de empresas proveedores, teniendo en cuenta su sefializacion para identificar su
capacidad de respuesta y calidad de productos ofrecidos; asimismo, validan la sefializacion de
los proveedores a través de una homologacion de los mismos, ya que usa de forma constante
la tecnologia (software de negocios y de comunicacion) para gestionar las relaciones
comerciales con sus proveedores y entablar acuerdos de largo plazo con el objetivo de
obtener mejores beneficios. Buscan pocos proveedores (para articulos criticos y de
apalancamiento), pero que demuestran la calidad requerida. Prefieren la especializacion en

los proveedores seleccionados (Tabla 5).
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3.1.3. Perfil del Usuario

Para la definicion del perfil del usuario se utilizaron dos mapas de experiencia del
usuario: El primero, para quién ofrece sus productos y servicios; el segundo, para quienes
compran productos y contratan servicios. Con el objetivo de poder describir sus actividades,
anhelos, alegrias y frustraciones. Ademas, se evalué el lienzo meta usuario para identificar las
necesidades relevantes de los entrevistados.

Los proveedores son PYMES, que en su mayoria son familiares con menos de 20
trabajadores, que venden productos terminados y prestan servicios a empresas B2B. En la
actualidad, no cuentan con una herramienta que sea eficiente para poder mostrar sus
productos y ofrecer sus servicios, en consecuencia, no logran concretar sus ventas. Su circulo
social se enmarca en el contacto con empresas que complementan su servicio y manteniendo
buenas relaciones comerciales con su competencia. Sus principales problemas son la
dificultad en obtener sefializacion relevante como empresas proveedoras y la demora en el
seguimiento de sus cotizaciones. Por este motivo, creen que la tecnologia podria ayudarlos,
pero es muy costosa poder implementarla (Apéndice C13).

Los compradores son empresas medianas y grandes, con mas de tres afios de
antiguedad y del rubro de todos los sectores. Se dedican a la adquisicion de productos
terminados y servicios para empresas o para su propio desarrollo corporativo. En la
actualidad no cuentan con una herramienta que sea eficiente para poder encontrar
proveedores confiables. Su circulo social se enmarca en las buenas relaciones comerciales
con empresas proveedoras que cuentan con certificaciones para sus productos. Sus
principales problemas son la falta de herramientas digitales para identificar a las PYMEs
como empresas proveedoras que generen valor agregado, por ende, no generan relaciones a
mediano y largo plazo con las pequefias empresas; ademas, se les dificulta demostrar que son

clientes puntuales en pagos. Por este motivo, creen que es mejor comprarle a un solo
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proveedor ya conocido, pero a su vez, entienden que el desarrollo de tecnologia podria
optimizar sus operaciones (Apéndice C14).
3.2. Mapa de Experiencia de Usuario

La experiencia de los usuarios depende de los proveedores, que siguen una rutina del
proceso de venta de sus productos y servicios (Apéndice C15). Se inicia desde que las
PYMEs disefian el catalogo de sus productos y servicios que ofrecen, y que éstos sean los
adecuados para los posibles compradores, sin embargo, sienten disconformidad en cuanto a
no poder cumplir con todos los alcances del cliente. Luego, se encargan de publicar y
promocionar por medio de sitios web, teniendo la incertidumbre de no saber si sus
publicaciones seran vistas por falta de una éptima sefializacion en el entorno digital. Para
poder verificar los datos del cliente utilizan las plataformas de reportes financieros y
tributarios, lo que supone altos costos para conseguir informacion fiable. También, se toman
los datos del mismo comprador, sin embargo, no es suficiente para no desconfiar de la
reputacion y cumplimiento del cliente. Luego, se encarga de preparar y enviar la cotizacion al
comprador, dudando de la compatibilidad de las especificaciones con lo solicitado por el
comprador y teniendo como principal dolor el que su cotizacion no haya sido recibida, ello
representa un obstaculo para crear una relacion a largo plazo. Una vez realizada la entrega de
los productos y servicios, para recibir el pago, a traves de entidades bancarias o contra
entrega, y el principal dolor es que no se realiza un seguimiento exhaustivo de las entregas y
pagos. Finalmente, se recibe feedback para poder tomar acciones de mejora continua de
parte del comprador.

Por otro lado, la experiencia de los compradores que son medianas y grandes
empresas en busca de la compra de un producto o contratacion de un servicio depende de la
rutina del proceso de compra de un producto, el cual es realizado por una persona que ocupa

la posicion de comprador en las empresas (Apéndice C16). La primera actividad que realiza
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es el levantamiento de las necesidades de sus clientes internos; en este proceso define las
especificaciones técnicas de un producto, asi como el alcance de los servicios solicitados,
donde su principal preocupacion es levantar erréneamente ello. Culminado este proceso,
realiza la publicacion de su solicitud en redes sociales, envia solicitudes por correo
electrénico a proveedores con los que ha trabajado anteriormente o referidos, también inicia
una busqueda en paginas web de proveedores, teniendo como dolor principal la limitada
opcion de empresas (PYMES), dudando que las propuestas recibidas sean las mejores. Una
vez recibida la propuesta, le surgen consultas sobre aquellas que no tienen claridad técnica o
estan incompletas, lo cual ocasiona preocupacion ya que debera esperar mas tiempo para
recibir la atencion de sus consultas. Una vez que cuente con la certeza que las cotizaciones
son equitativas, realiza un cuadro comparativo de propuestas a través de un sofiware (grandes
empresas) o simplemente con una hoja de calculo de Excel, surgiendo nuevamente la duda y
preocupacion, si las propuestas pertenecen a las mejores empresas que hay en el mercado.
Realiza la verificacion de datos de los proveedores a traves de plataformas como Sentinel o
referencias plasmadas en redes sociales, ya que existe desconfianza en la reputacion del
proveedor. Finalmente, define la empresa a la que le realizara la compra o contratara el
servicio, por lo cual procede con la emision y envio de la orden de compra. Posterior a ello, y
una vez entregado el producto o finalizado el servicio, el cliente interno, emite un acta de
conformidad de entrega de bien y/o servicio, con ello se procede con la emisién del pago, lo
cual genera seguridad de la transaccion ya que se concreta todo el proceso.
3.3. ldentificacion de Necesidades

Estas han sido agrupadas por afinidad, permitiendo identificar cinco necesidades
primordiales de las empresas que ofrecen sus productos (PYMES) y cuatro necesidades para

los compradores (medianas y grandes empresas).
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Necesidades Identificadas de Usuarios (Proveedores PYMEs)

Declaraciones de usuarios

Necesidad

Tengo problemas con llegar a mas clientes que
me permitan ofrecer mis productos y servicios.

Los clientes me piden excesiva documentacion

para confiar en mi empresa por ser una PYME.

Se me dificulta participar de solicitudes

complejas requerimientos muy complejos.

Tengo poca capacidad financiera para atender

mis requerimientos.

Las empresas grandes no me consideran como
socio estratégico, me indican que no soy

especialista.

Necesita un medio de difusion para llegar a mas clientes y

ofrecer sus productos y servicios.
Necesita mejorar su sefializacion para generar confianza.

Necesita un medio para conseguir asociaciones
horizontales con otras empresas, logrando un mutuo
beneficio.

Necesita generar confianza a las entidades financieras
mediante la demostracion de su desempefio en tiempo real
con sus clientes.

Necesita llegar mas facilmente con instituciones estatales
o privadas que fomentan el desarrollo de las PYMEs con

costos bajos.

Tabla 7

Necesidades Identificadas de Usuarios (Medianas y Grandes Empresas)

Declaraciones de usuarios

Necesidad

Tengo dificultad y me toma mucho tiempo conseguir ~ Necesita una base amplia de proveedores con buena

proveedores para adquisiciones de baja o media

envergadura (PYMES).
Dificultad y demora en obtener las mejores

condiciones econémicas por parte de las PYMEs.

sefializacion para facilidad de su seleccion.

Necesita una herramienta que facilite la presentacion
de los requerimientos de forma precisa e
identificacidn de los proveedores que ofrecen

respuesta de forma més rapida.

Dificultad para hallar soluciones completas por parte  Necesita que los proveedores PYMEs puedan

de empresas pequefias, aun siendo proyectos de baja  presentar una solucién completa a partir de una

envergadura.
Dificultad para hallar datos de las medianas y

colaboracidn conjunta.
Necesita mas informacion de proveedores PYMEs.

pequefias empresas (PYMES) para poder evaluarlas.

Estas necesidades se identifican como primarias, secundarias y latentes, siendo las

necesidades primarias las de los proveedores PYMEs: Necesidad de un medio de difusion

para llegar a mas clientes, necesidad de generar sefializacion para generar confianza y
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necesidad de generar confianza a las instituciones financieras (Tabla 6). Como necesidad
secundaria, se identifica que las medianas y grandes empresas requieren de un medio que
permita conseguir asociaciones horizontales con otras empresas para atender requerimientos
mas complejos. Finalmente, como necesidades latentes, la necesidad de llegar con mayor y
mejor facilidad a las instituciones estatales o privadas que fomentan el desarrollo de las

PYMEs (Tabla 7).
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Capitulo 1V. Disefio del Producto

En el presente capitulo se describe el servicio y la propuesta de valor ofertada, desde
su concepcion hasta el producto minimo viable.
4.1. Concepcion del Servicio
4.1.1. Lienzo 6 x 6 para Usuarios Proveedores (PYMES)

De las necesidades identificadas de los proveedores, se elabor6 la matriz 6x6 (Figura
D1), para lo cual se identificd las diversas propuestas de atencion a las necesidades
planteadas: 1) Crear un ecosistema digital para conectar PYMEs con medianas y grandes
empresas; 2) tener acceso a bajo costo de informacion en linea de sus clientes como su
constitucion, estatus de endeudamiento y multas por dafios laborales; 3) contar con un
software que permita hacer contacto, seguimiento y organizar el proceso de venta; 4) tener
acceso digital y de bajo costo a abogados y financieros para consultas especificas; 5)
Mediante una herramienta que permita a las PYMEs ofrecer mejores condiciones comerciales
de calidad y precios a cambio de contratos a largo plazo; 6) Mediante actas de conformidad y
certificados de garantia de productos, calificacion de otros clientes y certificaciones.

A partir de este analisis se puede determinar en la matriz de costo impacto (Apéndice
D2), que las ideas 5 y 6 son de bajo costo y de gran impacto, sin embargo, la idea 2 es de
menor costo y mas bajo impacto. Por el contrario, tenemos a las ideas 1 y 3, que son de
mediano costo de implementacion y gran impacto, por lo que la idea 4 termina siendo de
mediano costo y bajo impacto.

De la Matriz Costo Impacto para PYMEs, se puede determinar que la solucion
planteada es de mediano costo, y de alto impacto por lo que la inversion esta justificada en un

costo - beneficio para los proveedores.
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4.1.2. Lienzo 6 x 6 para Usuarios Compradores (Medianas y Grandes Empresas)

De las necesidades identificadas de los compradores, se elaboré de la matriz 6x6
(Apéndice D3), a partir de lo cual se desarroll6 las diversas propuestas de atencion a las
necesidades planteadas: 1) Crear un ecosistema digital para conectar PYMEs con medianas y
grandes empresas, respaldado por una plataforma digital; 2) Tener acceso a informacion en
linea sobre datos de los proveedores como estatus de endeudamiento y multas laborales o
tributarias; 3) Contar con un software 0 herramienta para la gestién de compras; 4) Mantener
buena comunicacion y buenas referencias comerciales que conlleven a contratos a largo
plazo; 5) Contar con diversidad de propuestas comerciales que conlleven a constantes
contratos; 6) Demostrando espalda financiera, buen comportamiento de pago y
certificaciones nacionales e internacionales.

A partir de este analisis se puede determinar en la matriz costo impacto (Apéndice
D4) que las ideas 4 y 5 tienen un bajo costo y son de gran impacto, sin embargo, la idea 2 es
de menor costo y més bajo impacto. Por el contrario, tenemos a las ideas 1 y 3 que son de
mediano costo de implementacion y gran impacto, por lo que la idea 6 termina siendo de
mediano costo y bajo impacto.

De la matriz costo impacto para compradores, se puede determinar que la solucién
planteada es de mediano costo, y tiene un gran impacto a nivel empresarial, puesto que
brindaria la solucién al proceso de compras, y que este sea mas eficiente en
gestion de tiempos.

4.2. Desarrollo de la Narrativa

El desarrollo de la propuesta de solucion al problema planteado se realizo utilizando
la metodologia Design Thinking, por el reciente contexto de la pandemia de la COVID-19.
Asimismo, se investigo acerca de las necesidades y procesos que tienen las grandes,

medianas y pequefias empresas para poder generar sus ventas y publicar sus requerimientos,
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cémo lo realizaban durante el tiempo de pandemia, y cémo lo realizan actualmente. De lo
anterior, se desprenden algunas preguntas para realizar entrevistas virtuales por Meet y Zoom
a nuestro usuario objetivo con la finalidad de empatizar y tener mayor entendimiento de sus
necesidades; dichas entrevistas tuvieron una duracion de 45 minutos aproximadamente y
fueron completadas a través de la herramienta Google Forms. Ello nos ha permitido elaborar
la matriz 6x6 y el Lienzo de la Matriz Costo/Impacto.

Posteriormente, se llevaron a cabo cinco sesiones grupales presenciales, donde se
definio la propuesta de solucion al problema planteado que atienda las necesidades de los
usuarios objetivos, la cual quedo esbozada en el disefio de la plataforma web de proveedores.

Finalmente, se crearon sesiones grupales donde se mostré la propuesta de solucion,
recibiendo retroalimentacion acerca del disefio y funcionalidades adicionales que deberia
contener para hacerlo mas amigable y de facil entendimiento para todos los usuarios, tales
como cotizaciones automatizadas, antecedentes de clientes, referencias, sectorizacion de
productos y servicios.

4.3. Caracter Innovador y Disruptivo del Servicio

Se realiz6 la busqueda de patentes internacionales utilizando la herramienta Google
Patentes, relacionadas con plataformas de venta de productos y servicios, utilizando terminos
como “plataforma de ventas”, “ventas y servicios”, “ofrecer servicios”, “venta de productos”
y, a partir de ello, se pudo detectar que existen avances semejantes parte de este modelo que
se esta planteando. Como la patente WO2009135963A1 de Espafa, que registra un sistema
interactivo multimedia para e-comercio, o la patente G06Q30/0607 de Estados Unidos que

registra aparatos, metodos y sistemas de compra en persona con un solo toque (Tabla 8).



Tabla 8

Patentes Internacionales Existentes
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N° Patente Descripcion Pais Fecha presentada
G06Q30/0607 Aparatos, métodos y sistemas de EE. UU. 2011
compra en persona con un solo toque.
W02009135963A1 Sistema interactivo multimedia para Espafia 2008
e-comercio.
GO6F16/9535 Sistema y método para buscar EE. UU. 2018
productos en catalogos.
ES2384928B1 Método y sistema para la Espafia 2010

identificacion rapida y robusta de

productos especificos en imagenes.

De acuerdo con estos avances, lo que tienen en comdn con esta propuesta es la

utilizacion de inteligencia artificial (1A) para facilitar los procesos de busqueda de algun

producto a los usuarios. Adicionalmente, en el Peru existe por el Ministerio de Economiay

Finanzas la plataforma Peri Compras, la cual utiliza la tecnologia para optimizar los procesos

de compras del Estado (Peru Compras, 2022). También, cuenta con una plataforma de

catalogos electronicos, que funciona “como una tienda virtual, facilitando la participacion de

los proveedores, quienes ponen a disposicion de las entidades publicas los bienes o servicios

que requieran para cubrir sus necesidades, logrando contrataciones mas eficientes y

transparentes” (Ministerio de Economia y Finanzas [MEF], 2022).

De lo antes descrito, se puede decidir adoptar parte de la metodologia utilizada por el

MEF con Per Compras, juntamente con el sistema para la identificacion rapida y robusta de

productos especificos en imagenes; sin embargo, como se puede evidenciar, ambas

propuestas no solucionan el problema identificado, por lo que este proyecto ha resultado

innovador y disruptivo, ya que se debe adaptar a las necesidades identificadas en nuestro pais

para fomentar el crecimiento y formalizacion de empresas. Es un nuevo concepto que busca

impactar en la clase empresarial y fomentar una cooperacion para el crecimiento de las
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pequefias empresas a través del contacto con medianas y grandes empresas, lo cual permitira
acceder a nuevos y mejores clientes.
4.4. Propuesta de Valor

Para el desarrollo de la propuesta de valor se utilizé la herramienta el lienzo de la
propuesta de valor planteada por Osterwalder y Pigneur (2010), la cual se sustenta en ofrecer
un nexo comercial entre las PYMESs que venden sus productos y servicios, conectandose con
las medianas y grandes empresas. Se construyeron dos lienzos para cada perfil de usuario. El
primero para las PYMEs, que son los proveedores y, el segundo, para las medianas y grandes
empresas, los compradores.

En el caso de los proveedores, la propuesta de valor implica que el modelo de negocio
permita fortalecer su visibilidad mediante la sefializacion relevante como empresa
proveedora, basado en recomendaciones, calificaciones de clientes y certificaciones de
calidad. Ademas, poder potencializar la capacidad de las PYMEs para atender requerimientos
complejos, de mediana y gran envergadura a traves de alianzas horizontales que las
fortalezcan (Figura 1).

Para el caso de los compradores, la propuesta de valor permite a las empresas
medianas y grandes que buscan proveedores adecuados; facilitar la busqueda de proveedores
PYME en un menor tiempo, asimismo, permite acelerar el proceso de cotizacion a traves de
métodos y técnicas como subasta inversa y scraping. De esta manera, se pueda agilizar la
contratacion de servicios y, a su vez, que el proceso de compras a PYMES sea transparente

(Figura 2).



Figura 1

Lienzo de Propuesta de Valor de Proveedor
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Figura 2

Lienzo de Propuesta de Valor de Comprador
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4.5. Producto Minimo Viable (PMV)

Teniendo en consideracion las necesidades brindadas por nuestro usuario objetivo, se
formul6 un producto minimo viable para generar una conexion colaborativa a través de una
plataforma digital entre PYMEs con medianas y grandes empresas. Se trata de un modelo de
negocio que utiliza una interfaz amigable y facil de usar que incluye las necesidades y
caracteristicas solicitadas e indicadas en las entrevistas, con la finalidad de que sean
analizadas y probadas en corto tiempo por nuestros posibles clientes; de esta forma, hacer que
sea atractiva y cumpla con las funcionalidades requeridas.

Los atributos diferenciadores de Easy Connection son: (a) EI reconocimiento de las
PYMEs en base a un sistema simplificado y confiable de sefializacion basado en parametros
como: fortalezas, confiabilidad, datos economicos, laborales, operativos, el feedback'y
evaluacion de los compradores y las certificaciones de calidad de las empresas, (b) la
agilizacion y transparencia de la gestion de compra por medio de un mecanismo
automatizado de cotizaciones, (c) promocion de las economias transformadoras mediante la
identificacion y promocion de proveedores y productos que utilizan economia circular, verde,
entre otras economias, (d) mejorar las condiciones de financiamiento para las PYMEs a
través de la reduccion del riesgo por falta de informacion.

Entre las caracteristicas mas resaltantes de producto minimo viable esta la capacidad
de potenciar la capacidad de las PYMESs para atender requerimientos de mediana y gran
envergadura, asi como, agilizar y transparentar el proceso de compra de las grandes empresas

hacia PYMEs.
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Propuesta de valor

¢COmo se realizara?

Potenciar y visibilizar la
capacidad de las PYMEs
para atender
requerimientos de mediana

y gran envergadura

Agilizar y transparentar el
proceso de compra hacia
PYMEs.

Mejores condiciones
financieras de entidades

bancarias para PYMEs

Se implementara un programa que contempla: (a) Capacitaciones sobre la
gestion del negocio, (b) asesoramiento técnico para el manejo de la plataforma,
(c) tutoriales online on demand donde se detalla las mejores practicas para
promocionar sus productos dentro de la plataforma, (d) servicios adicionales
como homologaciones de calidad y (e) tienda en lineas abierta para posicionarse

dentro y fuera de la plataforma.

Automatizacidn de la gestién de compras por medio de uso de tecnologia para
generar cotizaciones automaticas en base a los precios establecidos por los
proveedores de forma previa. Asi como el sistema de notificaciones. asi como la
implementacion automatizada de un sistema de comparacion de propuestas para
la toma de decisiones. Adicional, se tiene modelos de metodologias adecuadas
para diversos tipos de productos que aceleran el proceso como las licitaciones
inversas. La transparencia se logra por tener un proceso que puede ser seguido
en cada etapa por el gerente o responsable de la compra y los miembros que se
les asigne la funcion de auditor.

Disminuir el riesgo sobre las PYMEs registradas en la plataforma y las alianzas
con instituciones financieras facilita que estas puedan otorgar a las PYMEs
productos financieros con mejores condiciones. Para esto se realiza analitica de
datos de cada PYME y se proporciona un acceso de esta informacion a las
entidades financieras con quien se gestiond la alianza con el objetivo que con
mas informacion sobre las PYMEs se realice mejores evaluaciones y disminuir

el riesgo.

El producto minimo viable esta implementado con las principales funcionalidades que

agregan valor al segmento de mercado objetivo. A continuacién, se describen las

funcionalidades implementadas.

(a) Programa de capacitacion: Capacitaciones sobre la gestion del negocio. Se tiene la

capacidad de ofrecer capacitaciones de acuerdo con la necesidad de desarrollo de la PYMES,

previamente a la asignacion de la capacitacion se tiene un plan de desarrollo de cada una de

las PYMEs (Figura 3). Para estos cursos de capacitacion se cuenta con asesores expertos en
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los temas a tratar y con amplia experiencia. Para esto las PYMEs deben acceder a la cuenta y
gestionar las citas para las capacitaciones del negocio.

Figura 3

Pantalla de Cursos de Capacitacion

Sin embargo, frente a cualquier acceso se tiene una pantalla de login donde las
empresas deberan realizar su ingreso (Figura 4).

Figura 4

Ingreso de Credenciales

(b) Tutoriales online on demand: Detallan las mejores précticas para que los

vendedores puedan promocionar sus productos dentro de la plataforma. Estos tutoriales
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tienen como objetivo mejorar las habilidades del personal de ventas de las PYMEs donde se
exponen temas desde estrategias de ventas online hasta relaciones con los clientes (Figura 5).
Figura 5

Zona de Usuario Vendedor

(c) Asesoramiento técnico: Para el manejo de la plataforma, este asesoramiento es
directo a traves de canales virtuales. Aqui se presta asesoramiento principalmente a la
adecuada gestion de la tienda virtual y se da soporte en el llenado de datos importantes en los
diversos formularios (Figura 6)

Figura 6

Zona de Publicacion de Productos y Servicios - Vendedor
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(d) Servicios Complementarios: Homologaciones de calidad que se realiza con el
soporte de los socios estratégicos que brindan servicios de certificacion.

(e) Tienda virtual: Abierta para posicionarse dentro y fuera de la plataforma (figura
7), los compradores pueden acceder a la tienda virtual de los vendedores para seleccionar los
productos a comprar. Esta tienda no es exclusiva del ecosistema Easy Connection, sino
abierta a todo publico, con el objetivo de promover el crecimiento de las pymes, sin embargo,
Easy Connection rastrea todas las transacciones del proveedor y brinda ofertas de
requerimientos dentro del mismo ecosistema.

(f) Agilidad y transparencia de la gestion de compras: Se logra por medio de
cotizaciones automatizadas y subastas inversas (Figura 7). Asi mismo, la transparencia se
logra al tener un proceso auditable, la verificacion de los compradores y vendedores y la
evaluacion automatizada de las propuestas.

Figura 7

Zona de Publicacion de Requerimiento - Comprador

A continuacion, se muestra las caracteristicas técnicas de la plataforma que sirve

como canal de comunicacion donde se soporta la propuesta de valor:
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a) Frontend: Estd compuesto por dos interfaces de usuarios una interfaz para
proveedores y otra para compradores. La interfaz tanto de compradores como de
proveedores se caracteriza por:

- Disefio: Simple con iconografia para simplificar las acciones, tipografia adecuada y
segmentado para facilidad de ubicacion de funciones.

- Usabilidad: Orientado a la experiencia de usuario (UX), enfocandose en la
simplicidad y facilidad de uso. Haciendo uso de un disefio responsivo que se ajusta
a una amplia variedad de dispositivos.

b) Backend: Esta basado en un CMS headless (Figura 8), caracterizado por:

- Seguridad: Cifrado en las transacciones dentro de la plataforma incluyendo la
pasarela de pago.

- Integracion: Se utiliza una propuesta de integracion por medio de APIs con
software ERP que facilita la comunicacion de la propuesta con los sistemas ya
utilizados con las grandes empresas.

- Tracking: Capacidad de rastreo de las transacciones y comportamiento de los

usuarios.
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Figura 8

Propuesta Tecnologica

La propuesta tecnologica se ejecuta cobre un CMS (Content Management System) o
sistema de gestion de contenido. Este sistema proporciona un backend que permite la gestion
de codigo fuente y API (interfaz de programacion de aplicaciones) que permite la interaccion
con otro software. Por otro lado, se tiene el frondend que con el soporte de las plantillas

(templates) nos permite mostrar a los usuarios un disefio simple y que facilita la usabilidad.

A continuacion, se detalla las funcionalidades para los proveedores (PYMES):

= Tienda virtual: Los proveedores tienen la capacidad de gestionar su tienda virtual
donde podran implementar su catalogo de productos y servicios. Esta tienda
virtual estard integrada con la plataforma de tal forma que se realizara un tracking
de los productos vendidos online internamente a la plataforma como
externamente.

= Acceso a subastas inversas: Los proveedores pueden acceder a las subastas
inversas publicadas por los compradores; estas subastas son transparentes, de tal

forma que los proveedores pueden seguir el proceso online con informacion
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abierta. La subasta inversa esta orientada a articulos de transaccién donde el
precio es el pardmetro mas relevante.

Generacion de cotizaciones: Los proveedores pueden generar cotizaciones a los
pedidos que se solicitan y pueden examinar el seguimiento de las mismas
visibilizando su status. Estas cotizaciones deben ser automatizadas con la
informacion que se encuentra en la tienda virtual y la configuracion de precios por
volumen que cada proveedor defina en el caso de productos. Para el caso de
servicios personalizados, esta sera realizada de forma manual por cada proveedor.
Sefializacion: Esta funcionalidad se brinda de dos formas: una pasiva y la otra
activa. La sefializacion pasiva se enfoca en la capacidad de ser evaluados por los
compradores en una escala del 1 al 5y por los comentarios recibidos, mientras que
la sefializacion activa se realiza por medio de un proceso de homologacion que se
solicita a través de la plataforma y consiste en una validacion por una empresa
certificadora que garantiza una calidad minima.

Verificacion de compradores: Capacidad para ver la informacion relevante del
comprador con el objetivo de validar de forma rapida la confiabilidad de los

compradores, asimismo, de evaluarlo.

Al igual que los proveedores comunican su propuesta de valor a través de la

plataforma virtual, los compradores también hacen uso de las siguientes funcionalidades:

Solicitud de cotizaciones: Podrén crear solicitudes de cotizacion, detallando sus
requerimientos, los cuales seran enviados a los proveedores seleccionados o los
que cuenten con los productos o servicios requeridos. Para los productos se
compara la descripcion con la de las tiendas virtuales para la cotizacion
automatizada, sin embargo, el proveedor también es capaz de incluir alguna

opcidn cuya descripcion no sea del todo precisa.
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Busqueda en tiendas: Los compradores podran realizar una exploracion en las
tiendas de los proveedores (PYMES), con el objetivo de investigar sobre productos
y mejores alternativas en el mercado.

Generar subastas inversas: Los compradores podréan aplicar la subasta inversa para
productos transaccionales y lograr obtener mejores condiciones comerciales; esta
subasta puede ser abierta para cualquier proveedor que desea participar o cerrada
para un grupo de proveedores previamente seleccionados.

Segmentar proveedores: Se podra segmentar proveedores para categorizar a los
proveedores y ser utilizadas para las solicitudes de cotizacion o subastas inversas.
Generar comparativo de cotizaciones: Esta herramienta permite generar un
comparativo de las propuestas recibidas y, al mismo tiempo, utilizar como base de
precios los del mercado haciendo uso de scraping web.

Pagos online: La plataforma contara con una pasarela de pago que permitira

realizar pagos online por medio de transferencias bancarias.
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Capitulo V. Modelo de Negocio

En este capitulo se abordaré el disefio propuesto para el producto desarrollado sobre la
base del Lienzo del Modelo de Negocio - Business Model Canvas. Adicionalmente, se realiza
la validacién de la viabilidad y escalabilidad del modelo de negocio propuesto. En lo
referente a la sostenibilidad, es importante resaltar que el presente lienzo se desarroll6
considerando que el negocio presta atencidon, mas alla del econémico, a los Objetivos de
Desarrollo Sostenible, desarrollados y difundidos por las Naciones Unidas, toda vez que este
genera impactos que podrian repercutir en el bienestar de personas, negocios y empresas, que
estan involucrados en la industria.
5.1. Lienzo del Modelo de Negocio

Este se compone de los siguientes elementos (Apéndice E1):
5.1.1. Segmento de Clientes

Se establecen dos segmentos de clientes en los que la propuesta de valor se enfoca. El
primero, son empresas que se caracterizan por ser PYMEs, ubicadas en Latinoamérica y se
enfocan principalmente en negocios B2B; estas empresas tienen dificultad en captar clientes
empresariales, en generar relaciones comerciales a largo plazo y gestionar alianzas
estratégicas horizontales con otras empresas para fortalecer su competitividad. De este
segmento se tiene los early adopters que son PYMEs de las ciudades de Lima y Arequipa, de
los sectores de construccion, transporte y mineria. EI segundo, son las empresas medianas y
grandes que buscan proveedores que realicen trabajos de baja o mediana envergadura; estas
empresas invierten muchos recursos para buscar e identificar la capacidad de los
proveedores PYME, de este segmento se tiene como early adopters a empresas de las

ciudades de Lima y Arequipa, de los sectores de construccion, transporte y mineria.
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5.1.2. Propuesta de Valor

La propuesta de valor estd formada por tres elementos, que a su vez estan
ampliamente conectados y se potencian a si mismos; cada uno de estos elementos se enfocan
en los segmentos de clientes identificados. EI primer elemento, consiste en potenciar la
visibilidad de las PYMEs a través de la sefializacion, enmarcandose ésta bajo los parametros
como: fortalezas, confiabilidad, datos econémicos, laborales, operativos, feedback publico y
evaluacion de los compradores y las certificaciones de calidad de las empresas. Esto se logra
a traves de un proceso de seleccion y evaluacion de las PYMEs con criterios de calidad
establecidos. Es asi, que, para la primera etapa, se ha hecho uso del directorio de MYPYME y
aplicando un filtro de acuerdo con su ubicacion, antigiedad y reconocimiento en el sector o
localidad (Apéndice F).

En adicidn, debemos reconocer que los clientes medianos y grandes usualmente
requieren de sus proveedores: homologaciones, procedimientos ambientales, de seguridad y
calidad, documentacidn legal y organizacional, entre otros. Mediante nuestra propuesta se
efectuard asesoramiento continuo, virtual o presencial, para organizar y gestionar esta
documentacion y organizacion de procesos, Y asi lograr las certificaciones o aprobaciones
necesarias.

Asimismo, Easy Connection brinda a las PYMEs el soporte en el uso de la plataforma
y capacitacion de cédmo promocionar sus productos. Por las caracteristicas del sector se
coloca un especial énfasis en las fotografias, descripcion de los productos o servicios y fichas
técnicas, los cuales seran evaluados antes de que los productos se registren en la plataforma 'y
tienda virtual. Por otro lado, se tiene como aspecto diferenciador en la propuesta de valor, la
libertad que ofrece Easy Connection a los vendedores para realizar su venta, manteniendo un
entorno abierto, permitiendo que las PYMEs utilicen la tienda virtual para generar ventas

tanto dentro de la plataforma como fuera, sin embargo, toda la informacion de las
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transacciones realizadas a través de la tienda virtual sera trackeadas por Easy Connection,
logrando obtener una gran fuente de informacion del comportamiento de las PYMEs.

El segundo elemento, enfocado hacia las empresas medianas y grandes que buscan
proveedores adecuados, consiste en agilizar y transparentar el proceso de compras a PYMEs
por medio de herramientas digitales que facilitan el proceso de adquisiciones haciéndolo méas
transparente para todos los involucrados, asi la tecnologia Easy Connection proporciona
cotizaciones automatizadas agilizando el proceso de compra de las grandes empresas, y
proporciona un entorno auditable y transparente en las evaluaciones de proveedores para las
decisiones de suministros. Easy Connection posee el soporte tecnolégico que da seguimiento
al cumplimiento de los acuerdos por parte de las PYMEs. Adicionalmente permite que las
medianas y grandes empresas puedan promover las economias transformadoras, ya que Easy
Connection facilita la identificacion y el acceso a proveedores de productos y servicios
sostenibles.

El tercer elemento, se enfoca en mejorar las condiciones financieras para las PYMEs;
esto se complementa con las entidades financieras como socios estratégicos, quienes indican
que la falta de informacion de las PYMES no les permite disminuir el riesgo y, por tanto, sus
estrategias comerciales se enfocan en tasas altas (Carlo Ferraro, 2011). Sin embargo, con la
analitica de datos e informacion de las PYMEs de forma mas precisa, estas entregaran
mejores condiciones de préstamos a las PYMEs. Es asi, que Easy Connection realiza un
estudio de datos de las transacciones realizadas por las PYMES y proporciona un acceso a las
entidades financieras seleccionadas, que, bajo una alianza estratégica establecida, utilizaran la
informacion para disminuir el riesgo y ofrecer a las PYMESs productos financieros con

mejores condiciones.
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5.1.3. Canales

El canal principal es una plataforma web la cual esta integrada e interconectada a los
compradores y proveedores, es decir su principal objetivo es conectar y fomentar la
interaccion entre redes de proveedores (PYMES) y clientes (mediana y gran empresa). Asi,
los proveedores ofrecen sus productos y servicios, y los clientes pueden encontrar
proveedores que cumplan sus politicas operativas y comerciales, a la vez, podran calificar
bienes recibidos o servicios implementados. El ingreso y utilizacion de esta plataforma es por
suscripcion anual, con el plus de recibir asesorias los proveedores para cumplir con los
requisitos que obligan tener los clientes en sus requerimientos tecnicos comerciales, es decir,
apoyarlos en su proceso de homologacion. Ambas partes también podran estar sujetas a
eventos empresariales, redes sociales y referidos B2B. Cabe resaltar, que la plataforma web
debe ser compatible con Internet Explorer, Edge, Chrome, Firefox y Opera) y sistemas
operativos como Windows y MacOs. Otros canales de postventa son teléfono, correo
electronico, chat web, WhatsApp y redes sociales.

5.1.4. Relaciones con los Clientes

Las relaciones con los clientes tienen la caracteristica de ser constantes, integrales y
conformadas por dos fases, la primera fase orientada a un autoservicio mediante la plataforma
web, y la segunda fase consiste en asistencia personal mediante capacitaciones presenciales y
virtuales con el objetivo de profundizar en la relacion con los clientes.

En lo que se refiere a las PYMES se brinda una asistencia personal para asegurar que
se cargue correctamente su informacion y que usen la plataforma de forma correcta con el fin
que logren maximizar sus ventas y tengan una excelente reputacion con los clientes. Para esto
se realizan las siguientes actividades: (a) Inducciones previas, (b) asesoramiento técnico, ()

tutoriales online on demand y (d) soporte técnico permanente.
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En lo que se refiere a las medianas y grandes empresas se difunde el uso correcto de
la plataforma, que sepan coémo analizarlos y sobre todo como validar el servicio o producto
recibido. Para esto se realizan las siguientes actividades:(a) Inducciones iniciales, (B)
asesoramiento técnico, (C) tutoriales online on demand y(d) soporte técnico permanente.
5.1.5 Fuentes de Ingreso

Por parte de los proveedores se aplica un modelo fireemium, con el objetivo de
promover la economia de red. Se da un servicio free y se cobra por funcionalidades
adicionales. Ademas, se cobra un porcentaje por transaccion bajo dos modalidades: una
cuenta free y una cuenta premium. Por parte de los compradores se realiza un cobro mensual
en base a una cuenta basica y una cuenta premium.

5.1.6. Recursos Claves

Los principales son la plataforma tecnologica, personal calificado en tecnologia,
expertos en asesoria de PYMEs, la base de proveedores, fuerza de venta experimentada y las
condiciones de crédito especiales de las financieras.

5.1.7. Actividades Claves

Se ha identificado principalmente el marketing y ventas, sobre todo en la etapa inicial,
el soporte tecnologico, el cual implica 1+D para la mejora de la plataforma, asesoria a las
PYMEs, homologacion de empresas, analitica de datos y la generacion de alianzas con
entidades que fortalecen a las PYMEs. Agregando tener personal capacitado para el soporte y
rapida solucién a reclamos originados por web.

5.1.8. Socios Claves

Estos son aquellos que ayudan a fortalecer la propuesta de valor y el ecosistema, entre
los cuales se tiene: Empresas certificadoras de calidad de procesos, productos y servicios,
centrales de riesgo, entidades publicas que estan orientadas a fortalecer el ecosistema PYME,

entidades financieras y alianzas con universidades que cuenten con programas para generar



41

startups o nuevos negocios. Desde lo tecnoldgico, tener una buena relacion técnica comercial
con el disefiador web para reducir costos futuros de mejora de la plataforma web.
5.1.9. Estructura de Costos

Los principales costos estan relacionados con la infraestructura tecnologica y
mantenimiento de la plataforma, sueldos de empleados altamente calificados en tecnologia,
marketing y ventas y costos logisticos.

En ese sentido, el modelo de negocio busca un adecuado encaje entre proveedores y
compradores, para que ambos logren obtener el mayor valor. Asimismo, se orienta a la
transparencia e igualdad de oportunidades basandose en la competitividad y el
fortalecimiento de las PYMEs.

5.2. Viabilidad Financiera del Modelo de Negocio

En la Tabla E1 (Apendice E), elaborada por SUNAT, se ha considerado como una
tasa de crecimiento de 3% para pequefias empresas y 4% para medianas empresas, esto sin
considerar los afios de la pandemia que llevaron a una caida del méas de 25% en las MYPEs;
es decir, al 2019 existian 82,057 pequefias empresas y 2,937 medianas empresas, a pesar de la
disminucion de empresas, en el 2019, se ha tenido un crecimiento constante del nimero de
empresas en Per(. Este mismo escenario también se evidencia en Latinoameérica.

En la estimacion del VAN del proyecto se determina que este valor es positivo y
asciende a S/ 3°150,162 y una TIR del 267.0% lo que da viabilidad al proyecto. El van
positivo es el efecto de tener un mercado potencial del 4% de pequefias empresas, 8% de

medianas y 7% de grandes empresas (Tabla 10).
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Tabla 10
Flujo de Caja
) ) Afio . . 5 5 5
Flujo Operacional Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
base
Ingreso por venta S/2,221,614  S/4,063,939 S/5,657,366 S/6,883,717 S/8,844,706
Costo fijo de
-S/462,000 -S/600,600 -5/ 780,780  -S/1,015,014 -5/1,319,518
Marketing
Costo fijo de personal - §/724,000  -S/977,400 -S/1,319,490  -S/1,781,311  -S/2,404,770
Costo fijo
o . -S/216,000 -S/259,200 -S/311,040 -S/373,248 -S/447,897
administrativo
Costos de
Mantenimiento de
) -S/35,000 -S/35,000 -S/35,000 -S/35,000 -S/35,000
infraestructura
tecnolégica
Otros costos fijos -5/60,000 -S/60,000 -S/60,000 -S/60,000 -S/60,000
Costo Variable -5/646,930 ] -S/1,471,737  -S/1,693,046 -S/2,165,130
S/1,178,735
Depreciacion -S/ 60,162 S/256,284 -S/ 471,219 -S/ 844,660  -S/1,259,307
Resultado Operacional S/58,003 S/933,323 S/1,659,639 S/1,906,417 S/2,392,710
Ganancia de Capital $/39,642
Resultado No
. 0 0 0 0 S/39,642
Operacional
Util. Ant. Impto. S/58,004 S/933,324 S/1,659,639 S/1,906.417 S/2,432,352
Impuesto -S/17,111 -S/275,330 -S/489,594 -5/562,393 -S/717,544
Util. Desp. Impto. S/40,893 S/657,993 S/1,170,046 S/1,344,024 S/1,714,808
Depreciacion S/19,680 S/19,680 S/19,680 S/19,680 S/19,680
Gan. De Capital S/39,642
Flujo Operacional S/60,573 S/677,673 S/1,189,726 S/1,363,704 S/1,694,847
Inv. activos -5/88,134
Inv. Cap. De trabajo -S/8,813
Rec. Cap. Trabajo S/8,813
Valor residual S/39,642
Flujo de Inversion -5/96,947 0 0 0 0 S/48,455
Flujo de Caja Privado S/96,947 S/60,573 S/677,673 S/1,189,726 S/1,363,704 S/1,743,302

5.3. Escalabilidad / Exponencialidad del Modelo de Negocio

Debido al amplio mercado objetivo que se tiene en Latinoamérica, el modelo de

negocio tiene alto potencial de escalabilidad. La escalabilidad de la plataforma web se refiere
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a la capacidad de ejecutar operaciones de manera eficiente, sin importar cuan grandes o
pequefios sean los volumenes de tréfico, en este caso los proveedores o clientes. La
escalabilidad tiene un papel importante en los sitios web de comercio electrénico y tiene la
capacidad de mantenerse al dia con la demanda cambiante de los clientes. De acuerdo con las
diversas fuentes de informacion consideradas para cada pais, se estima que hoy existen
alrededor de 12,9 millones de MIPYMEs al 2021, distribuidas en 17 paises de las cuales el
92,1% son micro, 6,3% pequefias y otro 1,6% corresponden a medianas empresas. De estas,
al menos el 60% realizan negocios B2B en mayor o menor grado. Como se aprecia en el
capitulo 11 (Figura B3), el potencial de crecimiento del modelo de negocio es alto, asimismo,
este modelo de negocio podria ser extensible a las PYMEs de Europa con aplicacion de
algunas variantes. Por otro lado, se considera pocas barreras de entradas, pues no se tiene
competidores de gran tamario ofreciendo soluciones similares en Latinoamérica y, siendo una
economia de red, se podran manejar costos mas bajos a la vez que se incrementa la cantidad
de suscriptores. Asimismo, las métricas que nos permiten analizar la plataforma web
incluyen: promedio total de pedidos, tasas de rebote, conversiones, tasas de finalizacion de la
encuesta de satisfaccion del cliente, suscripciones de correo electrénico, ingresos, tasa de
abandono y suscripciones.
5.4. Sostenibilidad Social del Modelo de Negocio

La gestion de la sostenibilidad se vuelve indispensable para toda PYME que desee
perdurar en el tiempo, siendo una significativa oportunidad poder ser competitiva, ofreciendo
productos y servicios que sean relevantes para los clientes; asimismo, logrando cumplir con
la demanda potencial, siendo las medianas y grandes empresas, sus principales compradores.
De tal manera que se genere un entorno donde se promueva un crecimiento sostenible e

igualitario de oportunidades entre ambas partes: proveedores y compradores.
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De acuerdo con una publicacion del Global Reporting Initiative (2021), sobre las
“Buenas Practicas de Sostenibilidad en la MIPYME peruana”, las organizaciones podran ser
mas competitivas si logran transitar hacia un modelo de negocio més responsable de los
impactos econémicos, sociales y ambientales, incorporando a la sostenibilidad como fuente
de ventaja competitiva. Entonces, para que una PYME pueda perdurar, es necesario que su
gestion de la sostenibilidad sea un factor estratégico que involucre a toda su cadena de valor,
permitiéndole ser mucho méas competitiva con efectos directos y beneficios concretos a
niveles internos (reducir los costos operativos y generar margenes de beneficios estrechos) y
externos (lograr beneficios por la comunicacion y posicionamiento como empresas que
generan valor e impacto positivo en la sociedad).

De esta manera, el presente modelo de negocio propuesto es sostenible socialmente,
ya que contribuye al cumplimiento de los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS),
impulsados por la Organizacién de las Naciones Unidas. A continuacion, se detalla el
impacto del modelo del negocio alineado a las ODS.

El Objetivo 8, crecimiento econdmico sostenido y trabajo decente, es especialmente
importante para las PYMESs, ya que el trabajo decente y el crecimiento econdmico son
fundamentales para el éxito y la sostenibilidad de cualquier empresa. EI modelo de negocio
esta dirigido al impulso y apoyo del crecimiento econdémico de las PYMEs, permitiéndoles
potencializar la capacidad de produccion para satisfacer necesidades de mediana y gran
envergadura del mercado que no estan siendo cubiertas por otras empresas. También, siendo
que las PYMEs en Latinoamérica son una fuente importante de empleo, se puede retribuir a
sus trabajadores para que puedan acceder a una mejor calidad de vida por un empleo de
calidad a su personal, ofreciendo salarios justos, beneficios y oportunidades de crecimiento
profesional, con practicas comerciales éticas y sostenibles, protegiendo los derechos humanos

y el medio ambiente. Asimismo, a través de la mejora de sus transacciones comerciales, estas
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podran fortalecer significativamente su cultura y clima laboral. Asegurando politicas de
empleo justas y equitativas para todos los géneros, y que las mujeres tengan las mismas
oportunidades que los hombres.

En el Objetivo 9, industria, innovacion e infraestructura, de acuerdo al modelo, se
fomenta la innovacion en los procesos y el progreso tecnoldgico para generar una solucion
sostenible, basado en la implementacion de herramientas tecnoldgicas, que ayude a las
PYMEs a lograr una 6ptima sefializacion comercial, que les permita ampliar la confianza en
ellas para poder ser competente en el mercado y, a su vez, para que las medianas y grandes
empresas encuentren, de manera rapida y confiable a proveedores de calidad para cubrir sus
necesidades. También, permitird a las PYMEs mejorar sus relaciones comerciales y generar
alianzas comerciales de largo plazo.

En el Objetivo 10, reduccion de desigualdades, el modelo de negocio promueve la
igualdad de oportunidades entre PYMESs y grandes empresas, pudiendo agilizar y fomentar
transparencia en el proceso de compra, permitiendo disminuir la brecha de desigualdad,
ademas de otorgar a las PYMEs la oportunidad de mostrar su capacidad productiva para
satisfacer las necesidades de los clientes a bajo costo y un posicionamiento de marca basado
en logros mas que en inversion publicitaria y estatus comercial. Con nuestras camparias de
capacitacion podremos romper la brecha que evita a las PYMES invertir con sus pocos
recursos en programas de habilidades empresariales, gestionar mejor sus finanzas y
operaciones, y mejorar su capacidad para competir en el mercado. La PYMEs al pasar por
nuestro programa de homologacién podran afrontar mas efectivamente, las barreras
burocréticas y regulaciones complejas que dificultan su capacidad para operar y crecer, en
adicion, se puede simplificar los procesos administrativos y reducir las regulaciones para
hacer mas facil el cumplimiento de las normativas, y reducir los costos asociados con la

gestion empresarial.
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En el Objetivo 17, alianzas para lograr objetivos, con el modelo se busca fortalecer a
las PYMEs a través de la facilidad para formar alianzas, joint ventures con otras empresas y
entidades publicas que les permitan ser mas competitivas y que puedan asumir mayores retos,
de esta forma fomentar su crecimiento. Ademas, pueden establecer alianzas con otras
empresas que tengan habilidades complementarias para aprovechar sus recursos y
conocimientos, inclusive mejorar la calidad de sus productos y reducir los costos.

Ademas, el modelo de negocio se encuentra relacionado con algunas metas de las
ODS 8,9, 10y 17. Como lograr niveles mas elevados de productividad econdmica mediante
la diversificacion, la modernizacion tecnologica y la innovacion, entre otras cosas
centrandose en los sectores con gran valor afiadido y un uso intensivo de la mano de obra. O
aumentar el acceso de las pequefias empresas industriales y otras empresas, en particular en
los paises en desarrollo, a los servicios financieros, incluido el acceso a creditos asequibles, y
su integracion en las cadenas de valor y los mercados. Y alentar y promover la constitucion
de alianzas eficaces en las esferas pablica, publico-privada y de la sociedad civil,
aprovechando la experiencia y las estrategias de obtencion de recursos de las alianzas

(Apéndices E6, E7, E8 y E9).
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Capitulo V1. Solucién Deseable, Factible y Viable

En este capitulo se explicaran los experimentos e instrumentos utilizados para la
validacion de las cuatro principales hipdtesis, las cuales se encuentran alineadas de acuerdo
con los criterios de deseabilidad, factibilidad y a la viabilidad del modelo de negocio.

6.1. Validacion de la Viabilidad de la Solucion
6.1.1. Hipotesis para Validar la Deseabilidad de la Solucién

Se ha planteado las hipoétesis para la validacion en la deseabilidad de la solucién, de
acuerdo con su importancia para el éxito del modelo de negocio de Easy Connection
(Apéndice G1). Sin embargo, los experimentos que se aplican son para las hipétesis del 1 al
4, las cuales se consideraron las mas criticas, tomando en cuenta su importancia y sin
evidencia disponible.

Se realiza un proceso de priorizacion de hipotesis con el objetivo de testear las de
mayor importancia y que no se tenga evidencia, para demostrar su veracidad o falsedad. Para
este proceso se identifica 03 hipdtesis que se procede a testear mediante un proceso de testing
agil por medio de redes sociales y haciendo uso de herramientas digitales como landing page,

videos y otros (Figura 9).
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Figura 9

Priorizacion de Hipotesis de Negocio

6.1.2. Experimentos Empleados para Validar la Deseabilidad

Se realizaron experimentos utilizando las redes sociales: Facebook e Instagram, con el
objetivo de validar la deseabilidad de la solucion en los dos segmentos de clientes: PYMESs y
Medianas y Grandes empresas. Para los experimentos se utilizaron informacion grafica y
videos donde se exponia la propuesta de valor y los beneficios para los dos segmentos de
clientes. Los afiches del experimento realizado a traves de las redes sociales estan incluidos
en el Apéndice G, en el video del que muestra la propuesta de valor tanto para compradores
como para proveedores y se muestra en el siguiente enlace:

https://www.youtube.com/watch?v=QQ5PqUAT7GeE (Figura 10):


https://www.youtube.com/watch?v=QQ5PqUA7GeE
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Figura 10

Video de Experimento en Redes Sociales

6.1.3. Resultados y Validacion de la Deseabilidad de la Solucion

Entre los resultados obtenidos de los experimentos se tiene una alta interaccion con
las propuestas de valor promocionadas a traves de las redes sociales. Estas interacciones estan
divididas en: (a) Mensajes solicitando mas informacidn, (b) reacciones a las publicaciones y
(c) comentarios y reenvio de las publicaciones a otras personas interesadas. Se muestra que se
tiene un alto ndmero de interacciones, llegando hasta 104 conversiones en 2 dias. Asi como,
una alta cantidad de clics para ir a la landing page para obtener mas informacion del servicio

ofrecido (Figura 11y Figura 12):
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Figura 11

Interacciones de Mensajes Solicitando Informacion

Figura 12

Interacciones de Clicks en el Enlace para ir a la Landing page

En lo que se refiere a los datos demogréaficos del sector de PYMEs, de acuerdo con la
propuesta de valor, se encontro el rango de edad de los interesados, desde los 18 hasta los 54
afios, teniendo en cuenta que las mujeres con negocios son las mas interesadas en la

propuesta de valor (Figura 13).



Figura 13

Rango de Edad y Sexo

De los experimentos, se obtiene que, si bien en algunos casos no se llegd a la meta

esperada, si se ha obtenido una amplia deseabilidad de la propuesta de valor (Tabla 11).

o1



Tabla 11

Resultado de Experimento
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Registro De Hipotesis

Registro De Experimentos

Modelo de negocio Nombre Publico objetivo Hipotesis Tipo Riesgo  Experimento Medicion Resultado
Creemos que el 60% PYMEs peruanas
de los sectores: mineria, transporte,
Segmento de clientes  Hipotesis | Proveedores _ construccion g rDsiyg gptag Deseabilidad 7%
(pyme) dispuestas a vender sus productos y
servicios de forma online a un costo del ;
A .- Porcentaje de
0, R B
0.2% de la transaccion PUbII’I:(Ii(izd €N interacciones
Creemos que el 30% medianas y (Facebook y =, 40%
Compradores grandes empresas peruanas de los LinkedIn) Interlaccmnes/
(medianas sectores: mineria, transporte, alcance
Segmento de clientes  Hipotesis Il randes y construccion e industria estan Deseabilidad 7%
e?n resas) dispuestas a comprar productos y
P servicios a PYMEs de forma online por
un costo de S/2500 anuales
Creemos que las PYMEs de los .
T Landing page
sectores: mineria, transporte, convideo de  Porcentaie de
Proveedores CONS{EE e UaikASEl) ropuesta de clics er{ el
Propuesta de valor ~ Hipotesis Il dispuestas a contar con una plataforma  Deseabilidad 9% prop PN 43%
(pyme) . = : valor botén mas
online para agilizar, automatizar las romocionado  informacion
cotizaciones y contactar compradores pen red social
(medianas y grandes empresas)
Creemos que las medianas y grandes .
AR Landing page
empresas de los sectores: mineria, convideo de  Porcentaie de
Compradores transporte, construccion e industria ronuesta de clic enJeI
Propuesta de valor ~ Hipotesis IV (grandes estan dispuestas a contar con una Deseabilidad 8% P F\)/alor botén Més 30%
empresas) plataforma online para agilizar, romocionado  informacion
automatizar y transparentar las compras pen red social

y contactar con proveedores (PYME)
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6.2. Plan de Mercadeo

El plan de mercadeo estd enfocado tanto para el sector de las PYMEs, las cuales no
poseen visibilidad en el entorno digital y tampoco sefializacion relevante, También, para las
Medianas y Grandes empresas que buscan proveedores PYMEs confiables y con una
alternativa para automatizar sus procesos de compras y hacerlo més transparente. Para ello, es
necesario implementar el plan de mercadeo que permita posicionar a Easy Connection como
una innovadora plataforma, que conectara a las PYMESs con las Medianas y Grandes
empresas. Asimismo, se destaca la capacidad que tiene Easy Connection para promover las
relaciones entre compradores y vendedores a largo plazo. El plan de mercadeo se basa en la
validacion de las hipotesis numeradas en la Tabla 11 usando la metodologia lean startup. A
continuacion, se describen los objetivos del plan; se determinara la segmentacion del
mercado objetivo al que se quiere atender, se establece el marketing mix y el presupuesto de
marketing.
6.2.1. Objetivos

Los objetivos de marketing de Easy Connection son: (a) Lograr un reconocimiento de
marca del 30% de las empresas que son el target de las ciudades seleccionadas antes del fin
del tercer trimestre del segundo afio, para lo cual se va a establecer una estrategia de
posicionamiento de marca a través de canales digitales y tradicionales. (b) Lograr una
participacion de mercado del 25% de las PYMEs del target seleccionado y un 10% de las
grandes empresas seleccionadas en el segundo trimestre del segundo afio mediante la
implementacion de la estrategia de precios y marketing tradicional con asesores. (c)
Incrementar las ventas a una tasa del 10% interanual, antes del fin del tercer afio, definiendo

estrategias comerciales corporativas (Tabla 12).
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Tabla 12
Objetivos de Marketing
Meta Objetivo Smart Acciones

Posicionamiento de

marca

Participacion de

mercado

Incremento de

ventas

Lograr un reconocimiento de marca del 30%
de las empresas que son el target de las
ciudades seleccionadas antes del fin del
tercer trimestre del segundo afio.

Lograr una participacion de mercado del
25% de las PYMEs del target seleccionado y
un 10% de las grandes empresas
seleccionadas en el segundo trimestre del
segundo afio.

Incrementar las ventas a una tasa del 10%

interanual, antes del fin del tercer afio.

Establecer una estrategia de
posicionamiento de marca a través de

canales digitales y tradicionales.

Implementacidn de la estrategia de
precios y marketing tradicional con

asesores.

Definir estrategias comerciales

corporativas.

6.2.2. Segmentacion de Mercado

Para llevar a cabo la implementacion de la estrategia de marketing, se ha segmentado

el mercado al que va dirigido de Easy Connection, el cual se ha basado, como primer criterio,

en el sector empresarial, eligiendo a las PYMEs y Grandes Empresas. Como segundo criterio,

se opto por el tipo de actividad econdmica, eligiendo empresas de los sectores: Construccion,

Transporte, Mineria e industria. El tercer criterio fue el geografico, de acuerdo con la mayor

participacion de pequefias y medianas empresas, identificandose atender los departamentos de

Lima, que posee un 45%, seguido de Arequipa, con un 5.9% y La Libertad, con 5.2 %. Todos

ellos albergan el mayor nimero de pymes, a nivel sectorial (PRODUCE-OGEIEE, 2021).

Tomando como referencia el afio 2022 y considerando que se tiene un 53.7% de empresas de

los sectores seleccionados, y un 56% de empresas de las ciudades seleccionadas, se obtiene un

mercado potencial de 28, 372 empresas (Tabla 13).



Tabla 13

Pequeiia, Mediana y Gran Empresa
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) N° de empresas
Estrato empresarial

Empresas de sectores

Empresas de sectores y ciudades

totales seleccionados seleccionados
Pequefia Empresa 80,435 43,194 24,232
Mediana Empresa 2,844 1,527 857
Grande Empresa 10,899 5,853 3,283
Total 28,372

6.2.3. Mercado Meta (Target)

Teniendo en cuenta el tamafio de mercado seleccionado y la capacidad de atencion y

la infraestructura tecnologica contratada para los primeros cinco afios, en el cual el mercado

meta es de 10 millones de empresas, de los cuales el target que se selecciona es el 8% (Figura

14).
Figura 14

Mercado Potencial y Target

6.2.4. Andlisis de Competidores

No se identifica algin modelo de negocio, que cuente con una propuesta de valor

similar al de Easy Connection, (Tabla 1). Las alternativas de solucidn existentes no trabajan

orientadas al mercado B2B, salvo el de los ERPs que solo ofrecen automatizacion de

procesos y poseen herramientas para la gestion comercial, pero que tienen un bajo alcance y
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un alto costo. A ello se le suma que no cuentan con herramientas de marketing que permitan
la sefializacion de las empresas y solo obtienen un bajo alcance.
6.2.5. Las 7 P's de Marketing Mix

En cuanto al Producto es un innovador servicio que fortalece la conexion, de manera
sencilla y eficiente, para las PYMEs con las Medianas y Grandes Empresas, con el objetivo
de fomentar el desarrollo de las PYMESs y que obtengan una mejor posicionamiento y
sefializacion relevante. Asimismo, agiliza y transparenta el proceso de compray es atractivo
para negociaciones de pago de las medianas y grandes empresas.

En cuanto al Precio, para la definiciéon se realizo el benchmarking con empresas del
mercado, tanto para proveedores como compradores. Asi mismo, se realiza una encuesta,
luego de una explicacion detallada del producto, que tiene como objetivo que los potenciales
clientes valoren el producto.

Benchmarking de vendedores: Se han evaluado tres (3) ofertas en el mercado que,
aunque no ofrecen el mismo servicio, si prestan servicios similares, atendiendo parcialmente
la necesidad del publico objetivo seleccionado, obteniéndose como resultado que ninguno de
los potenciales competidores ofrece herramientas automatizadas, asi mismo, sus modelos de
negocio no se orientan a promover el desarrollo de las PYMEs (Tabla 14).

Tabla 14

Alternativas de Modalidades de Cobro para Proveedores

Modalidades de cobro para vendedores Linkminers Mercado libre Achilles
Free: Publicar servicio con alcance limitado Si $- Si $ - No
Sin acceso a servicio complementarios: posibilidad de
entrar en contacto con el comprador.

Publicar portafolio de soluciones (tienda de servicios)

Membresia Anual: Posiciones premium de Si $90.00 SI 8%de Si $391.89
publicacion, servicios complementarios venta

Catalogo de soluciones: tienda virtual de servicios. Si $45.00 Si  10%de Si $756.76
Solo interna en la plataforma venta

Herramientas automatizadas de cotizacion No No No
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Benchmarking de Compradores: Para los compradores también se evalud las mismas

tres (3) empresas que ofrecen un servicio similar en el mercado, encontrando que, ya que este

segmento de mercado tiene méas poder de negociacion en el ecosistema de compraventa B2B,

se les asigna una tarifa base de bajo costo (Tabla 15).

Tabla 15

Alternativas de Modalidades de Cobro para Compradores

Modalidades de cobro para

Compradores

Membresia anual: Publicar necesidad o

requerimiento de compra

Conexion con sistemas ERP

Ingresas a catalogos de soluciones. Tienda

virtual

Linkminers

US$ 500 +0.5% por

Mercado Achilles
libre

No Si $810.81

No No

Si $ Si  $1,081.08

Precio basado en valor, para conocer el valor percibido tanto por los proveedores y

compradores se realizo una encuesta, previa explicacion breve del servicio ofrecido. De esta

encuesta se obtuvo los siguientes datos:

Valor para proveedores, Los proveedores que son PYMEs, valoran la propuesta de

valor de acuerdo a la preferencia de precios, en cuanto a los pagos anuales, el 19% de

proveedores tienen preferencia en pagar precios anuales que oscilan desde los s/1,000 a

/1,200, mientras que el 8%, estaria dispuesto a pagar desde los s/1,500 a s//2,000. (Figuras

15).
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Figura 15

Preferencia de Precios para Proveedores

El Valor para Compradores que son Medianas y Grandes empresas valoran la
propuesta de valor segun la preferencia de precios, en cuanto a los pagos anuales, el 24% de
compradores estan dispuesto a pagar precios desde los s/1,500 hasta los s/2,000 mientras que
el 22%; estan dispuestos a pagar precios desde los s/2,000 hasta los s/2,500. (Figura 16).

Figura 16

Preferencia de Precios para Compradores (Medianas y Grandes Empresas)

Para el Establecimiento de precio se toma en cuenta los precios de la competencia, asi
mismo, se tiene en cuenta el valor que el segmento de mercado le da a la propuesta de valor.
Es asi como se establecen los precios para proveedores y compradores, bajo una estrategia

freemium (Tabla 16 y 17).



Tabla 16

Establecimiento de Precios para Proveedores
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Caracteristicas

Cuenta Free Cuenta Premium

Tienda virtual cerrada, visibilidad dentro de la plataforma
Tienda virtual abierta, visibilidad dentro y fuera de la plataforma
Acceso a subastas inversas

Cotizaciones automatizadas

Cotizaciones manuales

Homologacion con entidad internacional

Acceso a las evaluaciones e informacion financiera de compradores

Videos on demand de capacitacion sobre el alcance de su negocio
Asesorias (3 veces al mes)

Soporte técnico

Tasas preferenciales con entidades financieras asociadas

Precio Anual

Fee por venta

X

S/0 S/ 800

0.2% 1.5%

Tabla 17

Establecimiento de Precios para Compradores

Caracteristicas

Cuenta Basica

Cuenta premium

Solicitud de cotizaciones

Compra en tienda por busqueda

Caracteristicas

Segmentar proveedores

Generar comparativo automatizado de cotizaciones

Realizar pagos online

X

X

Cuenta Basica

X

X
Cuenta premium

X

X




60

Estadisticas de compras y reportes X
Soporte técnico X X
Precio Anual S/ 800 S/ 2,500
Fee por compra 0% 0%

La Plaza es la plataforma digital Easy Connection, no necesita de establecimientos
fisicos, ni de servicios de tiendas virtuales como Google Play o App Stores, ya que el usuario
podré ingresar desde una web sin descargas. Ademas, de ser necesario, se ofrecera asesoria
personalizada a PYMEs. Sin embargo, en la etapa inicial se considera optar por las
principales ciudades del Perd como lo son: Lima, Arequipa y La Libertad. En una segunda
etapa, se considera la expansion a todo el territorio nacional y como tercera etapa, se
encuentra llegar a los principales paises de Latinoamérica como lo son: Argentina, Chile y
Colombia.

En la Promocion: Se ha definido para Easy Connection, comunicar todos los atributos
en los medios dinamicos ideales para lograr que conozcan la marca, ademas, que esta sea
consumida y recomendada. La publicidad digital en redes sociales de profesionales es
indispensable para difundir la marca y darle visibilidad en el mercado, asi como el envio de
correos electronicos. Respecto a la promocion presencial, se contratard un equipo de ventas,
que realice visitas a las empresas para ofrecer los servicios de la plataforma, captar mas
clientes, y establecer alianzas estratégicas con ellos. Durante el primer y segundo afio, se
tendra el foco en la etapa de hacer conocer la marca, utilizando contenido patrocinado en
LinkedIn, Google y correo electrénico. Para la etapa de consideracion de la marca, se
priorizara la forma presencial, a través de visitas presenciales, y reuniones presenciales en la

oficina. Con la finalidad de hacer consumible nuestra plataforma, se creara chat de atencion,
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comunidades en redes sociales tipo Facebook, y el website para la demostracion y
funcionamiento amigable de la misma (Tabla 18).

Asimismo, para asegurar una buena experiencia en el servicio, se realizara ofertas
para lograr una relacion a largo plazo. Finalmente, se busca que la plataforma sea
recomendable entre clientes, identificando nuevas oportunidades para lograr una mayor
satisfaccién y promociones de recompra y renovacion de membresia.

Tabla 18

Promocion Proyectada hasta el Quinto Ao

Promocién Afio 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

Google y redes

] 184,800 240,240 312,312 406,006 527,807
sociales
Correo 46,200 60,060 78,078 101,501 131,952
Gasto de
o 138,600 180,180 234,234 304,504 395,855
mantenimiento web
Gastos post venta 92,400 120,120 156,156 203,003 263,904
Total 462,000 600,600 780,780 1’015,014 1°319,518

Las Personas o la poblacion objetivo seran los representantes de las empresas. Para el
caso de las Medianas y Grandes empresas, nuestra poblacion objetivo sera los compradores y
representantes de contrataciones. Asimismo, dentro del personal que conformara la empresa,
se ha calculado la contratacion de once (11) personas, que conformaran las areas de
operaciones y comercial, quienes seran dirigidos por el gerente general.

La Presentacion sera una plataforma web: www.easyconnection.com, el cual contara
con pantalla inicial de plataforma web, también, un sector de ingreso de credenciales, la zona
de usuario vendedor, la zona de publicacién de productos y servicios - vendedor, la zona de

publicacién de requerimientos para el comprador.
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El Proceso es aplicado en la seccion 6.3.5 se detalla los procesos macro para
implementar la propuesta de valor propuestas.
6.2.6. Proyeccion de Ventas

Se establece una proyeccion de ventas teniendo en cuenta el crecimiento del mercado
donde se observa que el crecimiento de la pequefia empresa es de 4%, de la mediana, es de
8% vy, la grande de 7%. Asimismo, se tiene que el mercado peruano relacionado al comercio
al por mayor, Industrias manufactureras, Transporte y almacenamiento, Construccion, Venta
y reparacion de vehiculos y Explotacién de minas y canteras representa el 31% (INEI, 2023).
Adicional a lo mencionado, se cuenta la capacidad de servicio u oferta para atender a un
méaximo de 1800 empresas de forma simultanea, lo que nos define la proyeccion de ventas.
(Tabla 19).

Para la estimacion de las ventas se evidencia un crecimiento de empresas en el Peru.
Se estimo un crecimiento de la pequefia empresa en 4%, de la mediana empresas en 8% y de
las grandes empresas en 7%, asi mismo, se establece el mercado objetivo en base a la
capacidad de crecimiento que es para la pequefia empresa entre el 3% al 4%, para la mediana
empresa entre el 13% y 15% y para las grandes empresas entre el 13% y 16% (Apéndice E5).
Tabla 19

Proyeccion de Ventas

Flujo Operacional Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Mercado objetivo

pequefias Empresas

B2B: mineria, 3% 4% 4% 4% 5%
construccion, transporte

e industria

Mercado objetivo de

medianas Empresas

B2B: mineria, 13% 15% 17% 20% 20%
construccion, transporte

e industria
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Mercado objetivo
Grande: Empresas B2B:

o y 13% 15% 17% 20% 20%
mineria, construccion,
transporte e industria
Proyecto Puro
Mercado de Pequefias
) 80,435 83,652 86,998 90,478 94,098 97,861
empresas Peru
Mercado potencial 71,105 73,949 76,907 79,983 83,182
Mercado Objetivo % 3% 4% 4% 4% 4%
Participacion de
2,133 2,958 3,076 3,199 3,327
Mercado
Pérdida de afiliados % 25% 20% 15% 15% 10%
Potencial de Pequefias
1,600 2,366 2,615 2,719 2,995
empresas
Potencial de Afiliados
de Pequefias empresas 800 1,183 1,307 1,360 1,497
(50%)
Mercado Real de
Pequefias empresas 800 1,183 1,307 1,360 1,497
Afiliadas
Medianas empresas 2,844 3,072 3,317 3,583 3,869 4,179
Mercado potencial 92 100 107 116 125
Mercado Objetivo % 13% 14% 14% 15% 15%
Participacion de
12 14 15 17 19
Mercado
Pérdida de afiliados % 20% 20% 17% 15% 15%
Potencial Freemium de
] 10 11 12 15 16
medianas empresas
Potencial de Afiliados
de medianas empresas 8 9 10 12 13
(80%)
Mercado Real de
Medianas empresas 8 9 10 12 13
Afiliadas
Grandes empresas 10,899 11,662 12,478 13,352 14,286 15,286
Mercado potencial 1,399 1,497 1,602 1,714 1,834
Mercado Objetivo % 13% 13% 15% 15% 16%
Participacion de
182 195 240 257 293
Mercado
Pérdida de afiliados % 15% 15% 10% 8% 8%
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Potencial de Afiliados

B 155 165 216 237 270
Pequefias empresas
Mercado Real grandes
N 155 165 216 237 270
empresas Afiliadas
Total, nimero
962 1,358 1,534 1,608 1,780

Empresas

6.3. Plan de Operaciones

El plan de operaciones se realiz6 considerando los resultados del analisis de
mercados, investigacion del usuario, disefio del producto, modelo de negocio y plan de
marketing; teniendo su enfoque en la interaccién de dos grupos de usuarios: PYMESs
(proveedores) y empresas medianas y grandes (compradores).
6.3.1 Organizacion de la Empresa

En la primera etapa de la empresa se contara con 12 trabajadores: 10 directos y 2
externos, distribuidos en las siguientes categorias (Figura 17).
Figura 17

Organizacion de la Empresa

La Gerencia General es el maximo responsable de la administracion de una empresa u

organizacion, dentro de sus principales funciones tenemos planificacion, organizacion y
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supervision general; administracion de los recursos; conduccidn estratégica de la
organizacion; toma de decisiones criticas; motivar, supervisar y mediar entre los miembros.

El Departamento Comercial es el area encargada de la fuerza de ventas que gestiona
la cartera de clientes y asegura relaciones duraderas. Su funcién es administrar los recursos
disponibles (tiempo, dinero y personas) para maximizar los resultados — ya sea convertir
clientes potenciales, aumentar la tasa de retencion o mejorar el ROI del departamento. Esta
conformado por un (1) jefe comercial y tres (3) vendedores.

Departamento de Operaciones es el area se encarga de la administracion,
planificacion, implementacion y supervision de los diferentes procesos u operaciones que una
empresa realiza en su dia a dia. Esta conformada por un jefe de operaciones, un
analista/asesor y tres técnicos de mantenimiento de sistemas.

Los Externos son los servicios de un contador para que apoye a la Gerencia General
en la contabilidad de la empresa, considerando el pago de planilla y el cumplimiento de la
normativa legal de las PYMES. Asimismo, se debe contratar los servicios de un Community
Manager que reportara al Gerente Comercial.

El presupuesto de planillas se establece segun la necesidad para garantizar la
operatividad del modelo de negocio, brindando una solucion completa para el segmento de

mercado objetivo (Tabla 20).
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Tabla 20
Presupuesto de Planilla
) Gratificacion Vacaciones CTS EsSalud Total .
Remuneracion Cantidad Mensual Afio 1
Puesto / Cargo 16.67% 8.33% 8.33% 9% mensual
(/) Personal (8/.) (S/-)
(S/) (S/) (S/) (S/) (s1)

Gerente General S/.7,000 S/.1,167 S/.583 S/.583 S/.583 $/.9,963 1 S/.9,963  S/.111,557
Gerente Operaciones S/.5,000 S/.834 S/.417 S/.417 S/.417 S1.7,117 1 S/.7,117 S/.85,398
Asesor Al Cliente S/.3,500 S/.583 S/.292 S/.292 S/.292 S/.4,982 1 S/.4,982 S/.59,779
Analista Ti S/.4,500 S/.750 S/.375 S/.375 S/.375 S/.6,405 3 S/.6,405  S/.230,575
Gerente Comercia S/.4,500 S/.750 S/.375 S/.375 S/.375 S/.6,405 1 S/.6,405  S/.128,097
Vendedor S/.2,500 S/.417 S/.208 S/.208 S/.208 S/.3,558 3 S/.3,558 S/.18,00
Community Manager S/.1,500 $/.1,500 1 S/.1,500 S/.6,000
Contador/ Legal S/.500 S/.500 1 S/.500 $/.18,000
Total S/.60,255  S/.724,264




67

6.3.2 Ciclo Operativo

A continuacion, se presenta el ciclo operativo que comprende desde la logistica de
entrada hasta que cobra las ventas después del servicio de conexion entre las empresas y sus
adicionales que le dan un valor agregado y diferenciacion en el mercado peruano. También
comprende la relacion entre el &rea de finanzas con los proveedores, es decir las relaciones
entre los financiamientos y los pagos. Mientras que, la relacion entre el area comercial y los
consumidores (clientes) abarca las ventas y el servicio post venta que incluyen la satisfaccion
de las necesidades del cliente. Inclusive se tiene como prioridad tener un buen clima laboral
donde exista oportunidades de desarrollo profesional y personal (Figura 18).
Figura 18

Ciclo Operativo de la Empresa

6.3.3 Objetivos Operativos
Los objetivos operativos para esta solucion de interaccion entre PYMEs y Medianas y

Grandes empresas son los siguientes:
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= Garantizar el continuo funcionamiento de la plataforma y el cumplimiento del
cronograma de capacitaciones para clientes.

= Ampliar las secciones de la plataforma de acuerdo con el crecimiento de la empresa.

= Mejorar la experiencia y el nivel de satisfaccion del usuario.

= Optimizar todos los procesos operativos.

= Mejorar continuamente la plataforma de acuerdo con las opiniones de mejora de los
usuarios.

6.3.4 Estrategias Operativas
Las estrategias operativas para cumplir y superar los objetivos definidos en el punto
anterior son:

= Probar y simular operaciones previas para identificar errores de la programacion de la
plataforma que perjudicaran el lanzamiento.

= Agilizar la resolucion de errores y reclamos de usuarios.

= Actualizar la plataforma constantemente para evitar que se repitan los errores y
reclamos.

= Realizar mantenimiento y limpieza periddica de la base de datos.

= Utilizar certificados SSL para la plataforma web.

= Emplear hosting con servidores confiables.

= Disefiar las secciones de la plataforma de facil uso.

= Utilizar un lenguaje sencillo para el contenido, cédigo y estructura para volver mas
dindmica la plataforma.

= ldentificar y simplificar los procesos preoperativos, operativos y post operativos

= Identificar y monitorear los principales indicadores operativos.

= Identificar y minimizar riesgos operativos.
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= Tener capacidad para identificar las nuevas necesidades de los clientes que variaran en
el tiempo.
= Realizar préacticas de mejora continua de la plataforma.
6.3.5 Procesos Preoperativos y Operativos
Con el fin de asegurar que la plataforma cumpla a cabalidad con los clientes, se ha
identificado tres campos: procesos preoperativos (antes de la puesta en marcha), operativos
(en el periodo de funcionamiento de la plataforma) y post-operativos (referidos a la atencién
postventa). Ademas, se ha identificado dos fases: primero, se inicia con visitar y afiliar
usuarios en modo free o sin pago, en modo de que prueben y califiquen la plataforma al
inicio; en segundo término, para procesos mas avanzados realizar cobros de membresia.
Es asi como, los procesos preoperativos, con los cuales iniciara la empresa en sus
primeros meses seran los siguientes:
= Disefio y desarrollo de plataforma: Realizado por una empresa especializada para
disefiar el sitio web de acuerdo con los criterios establecidos.
= Visitay afiliacion de usuarios piloto: Para que prueben la plataforma.
= Realizacion de pruebas preliminares: Con estos usuarios para identificar los errores y
sugerencias.
= Correccidn de errores: Por parte de la empresa especializada que contrataremos para
el desarrollo y soporte de la plataforma web.
= Lanzamiento de plataforma: Inicio oficial y promocién al pablico objetivo.
= Visita e inscripcion de primeros usuarios: Sin cobrar membresia.
= Consolidacion de base de datos y usuarios: Con los suficientes usuarios para entrar a
la segunda fase.
Finalmente, para los procesos post-operativos se han identificado los procesos del

nivel que abarcan desde un nivel superior GO1 Gestion estratégica y organizacional hasta los
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niveles inferiores tales como Gestion del talento humano, logistica y contable — legal.
Teniendo como procesos principales al Cierre comercial, Gestion de Operaciones y Gestion
de mantenimiento de la plataforma. (Figura 19).

Figura 19

Mapa de Interaccion y Secuencia de Procesos de Easy Connection

El mapa de procesos expone los procesos estratégicos que estan en la parte superior
que tienen como misidn definir los objetivos y las estrategias para alcanzarlos, en la parte
central se detallan los procesos core de la organizacion donde se encuentra las actividades
principales que dan valor al cliente, mientras que en la parte inferior se encuentra los
procesos de apoyo que buscan soportar las actividades core del negocio.

6.3.5.1. Procesos Estratégicos. Se encargan de gestionar el negocio a mediana y

largo plazo, los cuales se detallan a continuacion:
= Gestion del planeamiento estratégico: En este proceso se definen los objetivos y
la estrategia empresarial, asi como la metodologia de revisién y cambios.
= Gestion del presupuesto organizacional: A través de este proceso se establece el

presupuesto necesario para cumplir los objetivos de la empresa. En este proceso,
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se establece tanto el CAPEX (capital expenditure) como el OPEX (Operational
expenditures).

= Gestion de la comunicacion: Proceso que define el proceso de comunicacion a
través de la organizacion. En el caso de Easy Connection se establece una
comunicacion horizontal para su etapa de lanzamiento y primeros afios.

6.3.5.2.Procesos Core del Negocio. Se enfoca en hacer llega la propuesta de valor al

cliente y se conforman por los procesos a continuacion:

= Cierre comercial con cliente: Es el proceso donde se detalla desde el marketing
para atraer clientes hasta la adquisicion y contrato con un nuevo cliente.

= Gestion de plataforma: Mediante este proceso se implementa el registro de
usuarios, validacion de las empresas, homologacion en base a un estdndar minimo
de calidad.

= Capacitacion y asesorias: En este proceso se disefian y difunden las
capacitaciones en formatos de video on demand y se establece los procedimientos
para brindar las asesorias a las PYMEs.

= Soporte técnico a clientes: En este proceso por el cual se brinda asesoramiento y
solucion a problemas tecnologicos de la plataforma que se utiliza como canal
principal para hacer llegar la propuesta de valor.

= Facturacién: Mediante este proceso se gestiona la obtencion de sus ingresos.

= Planificacién y programacion: Es el proceso por el cual se planifica y programa
los mantenimientos o0 updates de la plataforma tecnologica.

= Inspeccion y ejecucion: En este proceso se inspecciona la plataforma tecnoldgica,
identificando bugs informaticos o fallas de seguridad. Asi mismo, se ejecuta el

mantenimiento planificado.
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6.3.5.3.Procesos de Soporte. Estan orientados a brindar apoyo a los procesos core y
estratégicos, los cuales se detallan a continuacion:
= Reclutamiento y seleccion: A través de este proceso se establece la formay
metodologia aplicada para el reclutamiento y seleccion del talento humano.
= Compensacion: Proceso que establece las remuneraciones y lineas de crecimiento
del talento humano.
= Gestion de adquisiciones: Establece la metodologia para realizar las
adquisiciones de recursos necesarios para la operacion.
= Gestion de almacenes: Define las actividades para el almacenamiento de los
bienes que se adquieren para las actividades de la organizacion.
= Contable legal: Es el proceso que establece el control y contratacion externa del
asesoramiento contable y legal.
6.3.6 Capacidad de Atencion de Clientes por Asesores
Considerando que el servicio a las empresas para la capacitacion esta dado por el
asesor y los tres vendedores y segun los datos recopilados se tiene un tiempo en cola de
atencion de 1.5 horas. Es asi que, las citas para asesorias se establecen con 1.5 horas de
interfase entre cada una de ellas, tal como se muestran en las siguientes Figura 20
Figura 20

Datos Iniciales
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PARAMETROS

Tasa de llegadas A= 5
Tiempo de servicio promedio tu= 1.5
Numero de servidores S= 4
RESULTADOS

Velocidad de servicio p:r 5.3
No. minimo de servidores Smin=" 1
Utilizacién total Foa3w%
Utilizacion efectiva p* =F 23%
Clientes que llegan A= 5
Clientes que se van A-ax=" 0
Clientes que se quedan a==" 5
Longitud del sistema L=" 1
Longitud de la cola Lg =F 0
Tiempo total W = 1.5
Tiempo en la cola Wq = 0.0

6.3.7 Capacidad de Infraestructura

La capacidad de atencion de la infraestructura tecnologica instalada esta definida por

el servidor contratado, siendo en este sentido que se escogid un servidor con las

caracteristicas de la Tabla 21 y las caracteristicas de la capacidad del sistema de la Tabla 22.

Tabla 21

Caracteristicas de Capacidad de Infraestructura

Caracteristicas Medidas
Sitios web 300
Memoria (RAM) 12 GB
Almacenamiento SSD 300 GB
Ndcleos de CPU 6 nucleos
Ancho de banda ilimitado
Tamafio de base de datos 6GB
Procesos de entrada 150
Procesos activos 300

E/S (KB/s) 40 960
I0PS 512

Segun las caracteristicas definidas se tiene que el servidor soporta hasta 250 visitas en

simultaneas, es asi como el limite de empresas que el sistema soporta considerando 4
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usuarios por empresas y una duracioén de la visita de 45 minutos es de 1800 empresas como
se aprecia en siguiente célculo:
Tabla 22

Caracteristicas de Capacidad del Sistema

Capacidad Del Sistema

Usuarios esperados por dia 7,200
Usuarios esperados por hora 300
Usuarios esperados por minuto 5
Duracion de visita (minutos) 45
Usuarios simultaneos 225
Cantidad de usuarios por empresa 4
Cantidad maximo de empresas 1,800

6.3.8. Cadena de Valor

La cadena de valor comprende las actividades clave para los servicios brindados a las
PYMEs como a las Grandes empresas son: logistica interna y externa, las operaciones,
marketing y ventas, el area de servicios que incluye la asesoria técnica y la atencion al
usuario; mientras que las actividades de apoyo son la infraestructura de TI, los recursos

humanos, el desarrollo tecnologico y el area de procura (Figura 21).
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Figura 21

Cadena de Valor de Easy Connection

6.4. Anélisis Financiero

Mediante el andlisis financiero se valida la viabilidad del modelo de negocio, el cual
sera viable si logra obtener un valor del VAN superior a cero y un TIR superior a la tasa de
descuento que representa el costo de oportunidad del accionista. En el siguiente capitulo se
presenta el presupuesto inicial para pones en marcha el modelo de negocio, los supuestos
asumidos y utilizados para la determinacion de la demanda, el calculo de la tasa de descuento
y el flujo, el payback para evaluar el tiempo de retorno de la inversién y el analisis de
sensibilidad y simulacion para evaluar el riesgo y el impacto de las variables en el flujo de

caja.

6.4.1 Presupuesto de Inversion
Para considerar la inversion total, se segmenta y desglosa el presupuesto, detallando la

naturaleza de cada inversién en activos fijos, intangibles y capital de trabajo (Tabla 23).
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Presupuesto de Inversion de Easy Connection
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Categoria Grupo Descripcion Cant Un. Precio unit(s/) Subtotal (s/)
Infraestructura . .
tecnoldgica Infraestructura Domino 5 afno S/ 222 S/1,110
Hosting: incluye: Disco
Infraestructura 300 GB, RAM 1_2 GB )
tecnolégica Infraestructura  Ancho de banda ilimitado, 5 afio S/ 2,442 S/ 12,210
100 Correo, 40 960 KS/s,
certificado SSL, 6 nlcleos
Plataforma Portal Marketplace segln
tecnoldgica Software detalles técnicos toun S/30.710  SI30,710
Equipos
tecnologicos Equipos Laptops 10 Un S/ 2,775 S/ 27,750
Equipos
tecnoldgicos Equipos Impresoras 2 Un S/ 555 S/1,110
Equipos
tecnoldgicos Equipos Reguladores de voltaje 10 Glb S/18.50 S/ 185
Equipos
tecnoldgicos Equipos Mouse 10 Un S/ 25.90 S/ 259
Equipos
tecnoldgicos Equipos TV reuniones 1 Un S/ 2,405 S/ 2,405
Equipos
tecnoldgicos Equipos Cémara de conferencia 10 Un S/ 555 S/ 5,550
Muebles Mobiliario Mesa de reuniones 1 Un S/ 555 S/ 555
Muebles Mobiliario Sillas de reuniones 10 Un S/ 259 S/ 2,590
Muebles Mobiliario Escritorios 10 Un S/166.50 S/ 1,665
Muebles Mobiliario Sillas ergondémicas 10 Un S/ 92.50 S/ 925
Otro mobiliario y
Muebles Mobiliario decoracion de oficina 1 Un S/1,110 S/ 1,110
Asesoria legal para
Legal Servicios constitucion 1 Glb S/ 3,700 S/ 3,700
Total, Inversion S/91.834
Capital de trabajo 10% S/9,134
Total, inversion (incluye
S/101,117

contingencia)
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En primer lugar, se tiene la inversion en activos fijos correspondientes a infraestructura
tecnologica, seguido de equipos tecnoldgicos y muebles. En segundo lugar, se tiene la inversion
en legal para el establecimiento de la empresa por un monto de S/3,700. Por Gltimo, se tiene la
inversion en capital de trabajo, que es el 10% de la inversidn de activos fijos y legales.

6.4.2 Supuestos y Determinacion de la Demanda

Para la determinacién y proyeccion de la demanda se tiene en cuenta 4 factores. El
primer factor, es el crecimiento del mercado de las pequefias, grandes y medianas empresas
que cresen a un ritmo de 4%,8% y 7% respectivamente (Tabla E1). El segundo factor, es el
mercado potencial donde se identifica que la pequefia, la mediana y la grande empresa
representan el 85%, 3% y 12% respectivamente del mercado de empresas peruanas (Tabla 13).
El tercer factor, es la participacion de mercado donde se establece una participacion para la
pequefia empresa del 3% para el primer afio y el 5% para el quinto afio; una participacion para
la mediana y grande empresa del 13% el primer afio y 30% para el quinto afio. Como cuarto
factor, se tiene la perdida de afiliados para cada tipo de empresa que se establece en el Apéndice
11, con todo ello se determina el mercado potencial de afiliados. Sin embargo, la oferta esta
limitada por la capacidad de atencion que lo determina la infraestructura y recursos del modelo
de negocio, es asi, que se decide considerar como mercado real el 50% de las pequefias
empresas del mercado potencial de afiliados, el 80% de las medianas empresas del mercado
potencial de afiliados y el 100% de las grandes empresas que tienen potencial de afiliados. Esta
ultima seleccidn se basa en la necesidad de tener una red con una alta cantidad de compradores
que genere atraccion de las PYMEs. Entre otros supuestos se asume que las relaciones entre
las empresas se dan en un mercado de compradores, donde la oferta excede a la demanda.
6.4.3 Tasa de Descuento

La Tasa de descuento se obtiene a partir de la variacién esperada (E(rm)) del mercado

analizando el riesgo pais y la prima de mercado. También se obtuvo la tasa libre de riesgo (RF)
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en el mercado, la cual se considerd la actual tasa de interés en bonos del estado americano. Por

altimo, el Beta apalancado del sector se obtuvo de los datos proporcionados por Aswath

Damodaran. Asi mismo, se tiene que la estructura de la empresa se conforma con un 90% de

patrimonio y un 10% de crédito asumido por los accionistas. De esta forma se tiene la siguiente

estructura de capital y las tasas CAPM y WACC.

Tabla 24

Estructura de Capital y Tasas de Descuento

Célculo de tasas de descuento

Rf 3.4% impuesto 30%
E(rm) 11.46% D 9,695
Beta ap 1.26 P 87,253
Inversion 96,947 D+P 96,947

13.54% Tasa con CAPM
12.43% Tasa con WACC

6.4.4 Flujo de Caja

Se desarrolld el flujo de caja que se encuentra en el Apéndice | teniendo en cuenta que

es un proyecto puro, financiado por los accionistas, de donde encuentra un VAN de y un TIR

que sustenta la inversion en el proyecto.

Tabla 25

Flujo de Caja Puro
Flujo Operacional Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Proyecto Puro

0 1 2 3 4 5
Mercado de Pequefias
] 80,435 83,652 86,998 90,478 94,098 97,861
empresas Peru
Mercado potencial 71,105 73,949 76,907 79,983 83,182
Mercado Objetivo % 3% 4% 4% 4% 4%
Participacion de
2,133 2,958 3,076 3,199 3,327

Mercado
Pérdida de afiliados % 25% 20% 15% 15% 10%
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Potencial de Pequefias
empresas

Potencial de Afiliados
de Pequefias empresas
(50%)

Mercado Real de
Pequefias empresas
Afiliadas

Medianas empresas
Mercado potencial
Mercado Objetivo %
Participacion de
Mercado

Pérdida de afiliados %
Potencial Freemium de
medianas empresas
Potencial de Afiliados
de medianas empresas
(80%)

Mercado Real de
Medianas empresas
Afiliadas

Grandes empresas
Mercado potencial
Mercado Objetivo %
Participacion de
Mercado

Pérdida de afiliados %
Potencial de Afiliados
Pequefias empresas
Mercado Real grandes

empresas Afiliadas

Total, nimero
Empresas
NUmero de empresas

free vendedoras

2,844

10,899

1,600

800

800

3,072
92
13%

12

20%

10

11,662
1,399
13%

182

15%

155

155

962

480

2,366

1,183

1,183

3,317
100
14%

14

20%

11

12,478
1,497
13%

195

15%

165

165

1,358

592

2,615

1,307

1,307

3,583
107
14%

15

17%

12

10

10

13,352
1,602
15%

240

10%

216

216

1,534

588

2,719

1,360

1,360

3,869
116
15%

17

15%

15

12

12

14,286
1,714
15%

257

8%

237

237

1,608

544

2,995

1,497

1,497

4,179
125
15%

19

15%

16

13

13

15,286
1,834
16%

293

8%

270

270

1,780

449
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Numero de empresas
primium vendedoras
NUmero de empresas
basicas Compradoras
Numero de empresas

premium Compradoras

Monto medio en
transacciones por
empresa free
vendedoras

Monto medio en
transacciones por
empresas premium
vendedoras

Total, ingresos

Promedio empresas free

vendedoras

Total, ingresos
Promedio empresas
premium vendedoras
Total, ingresos
Promedio empresas
basica compradoras
Total, ingresos
Promedio empresas

premium compradoras

Costo variable de
pasarela de pago
Costo variable por
comision de venta
Costo variable por
homologacion
Costo variable por

validacion financiera

Total, costo variable de

pasarela de pago

320

65

97

120,000

324,000

115,189

1°811,032

51,937.19

243,455.56

4.0%

2.0%

1,500.00

35.00

88,864

592

61

113

144,000

348,000

170,377

3’561,370

48,825.99

283,365.13

4.0%

2.0%

1,500.00

35.00

162,557

719

57

170

180,000

408,000

211,800.97

4°976,015

45,257.89

424,292.74

4.0%

2.0%

1,500.00

35.00

226,294

816

50

199

240,000

444,000

261,064.31

6°086,061

39,747.53

496,844.12

4.0%

2.0%

1,500.00

35.00

275,348

1,048

57

226

252,000

456,000

226,388.82

8’007,456

45,248.99

565,612.41

4.0%

2.0%

1,500.00

35.00

353,788
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Total, costo variable por

venta 44,432.29 81,278.79  113,147.34  137,674.35  176,894.14
Total, costo variable por
» 479,955 887,384 1,078,616 1,223,738 1,572,144
homologacion
Total, costo variable por
L . 33,678.04 4751453 53,679.60 56,284.62 62,303.04
validacién financiera
Flujo Operacional Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos por venta 2°221,614 4°063,939 5°657,366 6°883,717 8°844,706
Costo fijo de Marketing -462,000 -600,600 -780,780 -1°015,014  -1°319,518
Costo fijo de personal -724,000 -977,400 -1°319,490 -1°781,311 -2°404,770
Costo fijo
o -216,000 -259,200 -311,040 -373,248 -447,897
administrativo
Costos de
Mantenimiento de
] -35,000.00 -35,000.00 -35,000.00 -35,000.00 -35,000.00
infraestructura
tecnologica
Otros costos fijos -60,000.00 -60,000.00 -60,000.00 -60,000.00 -60,000.00
Costo Variable -646,930 -1,178,735  -1,471,737 -1,693,046 -2°165,130
Depreciacién -19,680 -19,680 -19,680 -19,680 -19,680
Resultado Operacional S/58,003 S/933,323  S/1°659,639  S/1,906,417  S/2°392,710
Gan. De Capital 39,642
Perd. Ejer. Ant. 0 0 0 0 0
Resultado No
] 0 0 0 0 39,642
Operacional
Util ant. Impto 58,004 933,324 1,659,639 1,906,417 2,432,352
Impuesto -17,111 -275,330 -489,594 -562,393 -717,544
Util. desp. Imp. 40,893 657,993 1,170,046 1,344,024 1,714,808
Depreciacién 19,680 19,680 19,680 19,680 19,680
Gan. De Capital -39,642
Perd. Ejer. Ant.
Flujo Operacional (FO) 60,573 677,673 1,189,726 1,363,704 1,694,847
Flujo de Inversiones
Inversion Activos -91,834
Inv. Cap. de Trabajo -9,183
Rec. Cap. Trabajo 9,183
Valor residual 39,642
Flujo de Inversion (FC)  -101,017 0 0 0 0 48,825
Flujo de Caja Privado
-101,017 60,573 677,673 1°189,726 1°363,704 1°743,672

(FO+FC)




Descripcion Valor
Tasa de descuento 12.43%
Inversién -101,017
VA Flujos 3,251,180
VAN 3,150,162
TIR 267.0%

6.4.5 Payback
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La recuperacion de capital o retorno de capital se realiza en 2.05 afios considerando

un Payback simple y en 3.08 considerando un Payback descontado (Tabla 26).

Tabla 26

Payback

Afio 0 1 2 3 4 5

Flujo de caja -101,017 60,573 677,673 1°189,726 1°363,704 1°743,672
Flujo Acumulado 40,444 637,229 1°826,955 3°190,659 4°934,331
Flujo de caja descontado 53,876 536,107 837,132 853,459 970,606
Flujo descontado acumulado 47,141 488,966 1°326,097 2°179,557 3°150,162
Flujo promedio mensual 5,048 56,473 99,144 113,642 145,306
VAN 3,150,162

TIR 267.0%

Parametros Valor

Factor de tiempo 0.06

Tasa de descuento 12.4%

Payback 2.05

Factor de tiempo descontado 0.09

Payback Descontado 2.09

6.4.6 Analisis de Sensibilidad

Se realiza el analisis de sensibilidad tomando como pardmetros a sensibilizar:

cantidad de ventas, costos variables y precios. En este andlisis se evidencia que el fet por

venta de las cuentas premium de los vendedores impacta significativamente en el VVan del

proyecto, es asi, que esta variable es de relevancia en la viabilidad del proyecto. Los costos

fijos es la segunda variable que se debe tener presente como critica, ya que su incremento o

decremento impactan significativamente al VAN y TIR del proyecto. Asi mismo, en lo que se
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refiere al monto de las transacciones que se efectlen a través de la plataforma, se tiene que

las transacciones de empresas con cuenta premium son las que impactan significativamente

sobre el VAN y TIR del proyecto. En adicion, notamos que la mayor fuente de ingreso del

proyecto es la que se pervive debido a las PYMEs que realizan transacciones dentro de la

plataforma (Tabla 27)
Tabla 27

Analisis de Sensibilidad

) o o TIR Variacion ~ Variacion
Variable Sensibilidad Variacién VAN
(%) VAN TIR (%)
B 10% 731,356 136.6% -76.8% -50.1%
Costos fijos
-10% 4,936,098 375.4% 56.5% 37.2%
Empresas vendedoras 10% 1,676,832 124.7% -46.8% -54.4%
free (Q) -10% 4,503,193 437.1% 42.8% 59.7%
Empresas 10% 3,069,033  262.0% -2.7% -4.2%
Compradoras bésico
-10% 3,239,020  285.6% 2.7% 4.4%
Q)
Monto medio en 10% 3,198,803  279.1% 1.4% 2.0%
Cantidades transacciones por
Vendidas empresa free -10% 3,109,250 268.2% -1.4% -2.0%
vendedoras (Q)
Monto medio en 10% 4,102,592 361.2% 30.1% 32.0%
transacciones por
empresas Premium
-10% 2,156,286  184.5% -31.6% -32.6%
vendedoras (Q)
2% 2,894,542  249.2% -8.2% -8.9%
Costo v. pasarela
. -2% 3,413,511  298.7% 8.2% 9.2%
Costos Variables o
Costo v. comision 2% 2,894,542  249.2% -8.2% -8.9%
venta -2% 3,413,511  298.7% 8.2% 9.2%
Fet por venta cuenta 0.2% 3,601,795  330.4% 14.2% 20.7%
free vendedores -0.2% 2,678,219 217.5% -15.1% -20.5%
Fet por venta cuenta 0.2% 4,418,780 391.4% 40.1% 43.0%
Precios premium vendedores -0.2% 1,812,922 154.9% -42.5% -43.4%
) 10% 3,165,076  275.7% 0.4% 0.8%
Precio anual cuenta
bésica compradores
-10% 3,142,977  271.6% -0.4% -0.8%
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Precio anual cuenta 10% 3,244,488  284.6% 2.9% 4.0%
premium compradores -10% 3,063,565 262.9% -2.9% -3.9%

6.4.7 Simulacion
Debido a que el analisis de sensibilidad anterior se ha realizado en base al cambio de
unas variables, se realiza una simulacion de Montecarlo (Tabla 28) para obtener el

comportamiento de ventas, manteniendo la interrelacion de variables.

Tabla 28

Comportamiento de Venta

Datos de venta

Media 5°534,269
Error tipico 1°138,655
Mediana 5°657,367
Desviacion estandar 2°546,110

Adicionalmente se considera el siguiente comportamiento para las variables de costo
de marketing, de personal, de pasarela de pago y de comision de venta. La simulacién se

realiza haciendo variar los datos de marketing, personal y el costo de la pasarela de pago

(Tabla 29).
Tabla 29
Variables de Costo de Simulacion
Minimo Méximo Detalle
Costo fijo de marketing 462,000 520,000 Crecimiento anual de 30%
Costo fijo de personal 724,000 700,000 Crecimiento anual de 35%
Costo variable de pasarela 0% 5% Aleatorio

Distribucion normal con
Ingresos por venta media 5,534,269 y desviacion
estandar 2,546,110 por afio
Costo variable de comision de venta 0% 8% Aleatorio
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De la simulacion se obtiene que se espera un VAN promedio de 3,150,162 y se tiene
un rango de confianza entre -5,431,595 y 11,895,510 con 99% de confianza. En términos de

riesgo se tiene un 15.20% de riesgo que el VAN sea negativo (Tabla 30).

Tabla 30

Estadistico de Intervalo de Confianza

Estadistico e intervalo de confianza

Media 3,231,957 Lim. Inferior >> 5,431,595.79
DesVest 3,363,403 Lim. Superior >> 11,895,510
Nivel de C. 99% 2.576
Muestra 1,000 Valor Maximo >> 14,186,474
Error Estandar 273,965 Valor Minimo >> -12,251,213
Nivel de riesgo esperado
Nivel Esperado 0
Valores por debajo >> 152 Nivel de Riesgo 15.20%
Valores por encima >> 848

Para el proceso de simulacion se considero hacer algunas variables aleatorias segun la
Tabla 29. Del estadistico resultante se observa que se tiene 99% de confianza de que VAN
estara entre 5,431,595.79 y 11,895,510 con una probabilidad de 15.20% de que el VAN sea

Cero 0 menor que cero.

Capitulo VII. Sostenibilidad de la Solucion
En el presente capitulo se explicara el componente de sostenibilidad de Easy
Connection y se analizara el impacto social y econémico generado por su innovador modelo
de negocio orientado a contribuir con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS).
Asimismo, para evaluar el modelo de negocio prospero de la solucién, se utilizara la
herramienta del lienzo denominado Flourishing Business Canvas (FBC) el cual
proporcionard una vision general de como la plataforma promueve la co-creacion de valor y

busca ser una solucion integral que generara beneficios econdmicos y sociales a las PYMEs,
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potenciando su visibilidad y su capacidad para atender requerimientos de gran envergadura.
Ademas, Easy Connection fortalecera la conexion con las Medianas y Grandes Empresas, el
cual les brindaré garantia que su proceso de compra hacia las PYMEs, sea &gil y transparente.
A continuacion, se detallan los blogues del lienzo del modelo de negocio prospero,
Flourishing Business Canvas (Figura 22).
= Actores del ecosistema: Se considera a las PYMEs y las Medianas y Grandes
empresas, como también a las empresas certificadoras de calidad, a su vez, a las
empresas de Cargo y de Gltima milla (quiénes se encargan de entregar los productos al
cliente final). Ademas, comprende a los bancos, financieras, compafiias Fintech e
inversionistas. Ademas, se encuentran los proveedores de software ERP, CMR, CMS
y, finalmente, a las entidades publicas reguladoras, SUNAT.
= Necesidades: La necesidad es contar con proveedores PYMEs calificados y mejorar la
gestion para incrementar las ventas de manera continua. Esto incluye aspectos como
la optimizacion de cotizaciones y obtener informacion fehaciente de proveedores y
compradores, de manera economica.
= Actores Clave: Son las empresas PYMEs y las Medianas y Grandes Empresas.
También, las empresas certificadoras de calidad, los bancos, las Fintech, financieras e
inversionistas. Por ultimo, las empresas tecnoldgicas y centrales de riesgo.
= Relaciones: Esta constituido por dos fases: (a) La primera consiste en el autoservicio
para que el cliente realice su autogestién mediante una tienda en linea abierta para
posicionarse dentro y fuera de la plataforma y (b) la segunda, en una capacitacion,
asesoria y soporte personalizado para ayudar a promocionar sus productos y servicios.
= Canales: Los canales por los cuales se hara llegar la propuesta de valor a los
segmentos, son: la plataforma web, las redes sociales, por el momento, siendo

Facebook e Instagram. Ademas, los eventos empresariales y los referidos B2B.
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Recursos: Los recursos involucran a la plataforma tecnoldgica, el personal
tecnoldgico y encargados de las ventas. Asimismo, la base de datos de los
proveedores (PYMEs) y de los compradores (Medianas y Grandes empresas)
Actividades: Dentro de las actividades destacables se tiene el plan de marketing para
promocionar los productos y servicios, y poder adquirir mayores ventas. También, el
soporte tecnoldgico de Easy Connection y el andlisis de la base de datos de los
proveedores (PYMES), como también, la homologacion de calidad o evaluacion de
empresas. Finalmente, las alianzas con entidades fortalecedoras de PYMEs.
Gobernanza: La gestion de este proyecto estara a cargo de Easy Connection, sin
embargo, también estan involucrados, los bancos, las Fintech, financieras,
inversionistas y finalmente, las empresas tecnologicas externas.

Alianzas: Estas se realizan con empresas certificadoras de calidad, compariias
centrales de riesgo y entidades publicas fortalecedoras de PYMEs, como es la
colaboracion con Camaras de Comercio y COFIDE, asimismo, con entidades
financieras.

Existencias Biofisicas: Se ha considerado que la plataforma no consume materiales
biofisicos que se requieran para crear valor. De tal manera que, por el contrario, se
reduce las emisiones de carbono al ser un servicio digital, el cual mediante las
funcionalidades virtuales se aminora el uso del papel en la prospeccién y cotizacion
de proveedores y compradores.

Servicios Ecoldgicos: Al ser un servicio digital no utiliza ningan servicio del
ecosistema, ya que no hay procesamiento de alguna existencia biofisica.
Co-creacion de Valor: Easy Connection potenciard y fortalecera la visibilidad
mediante la sefializacion relevante como empresa proveedora, como también, dar a

conocer la capacidad de las PYMEs para atender requerimientos de gran envergadura.
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Asimismo, agilizara y podra transparentar los procesos de compra y obtener mejores
condiciones financieras de las entidades bancarias hacia las PYMEs.

Destruccion de Valor: Easy Connection destruira valor en no poder crear la economia
de red de ingreso de grandes competidores tecnoldgicos. Asimismo, la aparicion de
malware o virus que ataquen la seguridad de la plataforma. Por otro lado, esta
propuesta destruira valor en que pueda restar competitividad a las PYMES que no se
sumen a la plataforma Easy Connection.

Costos: Los costos méas representativos son: Infraestructura y mantenimiento de la
plataforma, los costos de marketing y ventas, el sueldo de planillas. También, los
costos de asesoria.

Metas: Impulsar el crecimiento de las PYMEs mediante el incremento de las ventas
logrando un mercado meta de 5% para pequefia empresa y 15% para la mediana
empresa. Ademas, poder optimizar el proceso de compras de las Medianas y Grandes
empresas hacia las PYMEs y finalmente, mejorar el financiamiento de las PYMEs
brindando mas informacion y conectando a 808 empresas en el primer afio.
Beneficios: Los ingresos economicos de los proveedores (PYMES) seran provenientes
de las ventas freemium, tanto por ventas como del precio anual. Para los compradores
(Medianas y Grandes empresas) serd mediante un modelo de suscripcion, que sera

anual y ofreciendo dos tipos de cuenta.



Figura 22

Lienzo de Modelo Prospero (Flourishing Business Canvas)
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7.1. Relevancia Social de la Solucion

Para determinar la relevancia social es imprescindible identificar los Objetivos de
Desarrollo Sostenible (ODS) a los que impacta, de manera favorable, la solucién del modelo
de negocio. Ademas, posteriormente, mediante el indicador de relevancia social, es cual
realiza una valoracién del bienestar de las personas de una sociedad, a partir de diferentes
variables sociales, ambientales, econdmicas, culturales que proporcionan las ODS, poder
medir el indice de relevancia social (IRS) a una determinada ODS sobre la base de todas las
metas planteadas en la misma. A continuacidn, se presenta la formula para calcular el indice

de relevancia de la ODS (TSRI, por sus siglas en ingleés).

Metas de la ODS impactadas por la soluciéon
Total de metas de la ODS

TSRI = X 100%

La propuesta del valor de Easy Connection busca impactar positivamente en cuatro
Obijetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), las cuales se detallan a continuacion en la Tabla 31
Tabla 31

Principales Metas de las ODS Impactadas por Easy Connection

oDs N° Metas de la ODS impactadas por Easy Connection N° Metas de la ODS TSRI (%)

ODS 8 6 10 60%
ODS 9 3 5 60%
ODS 10 3 7 42.86%
ODS 17 2 19 10.53%

IRS Promedio 43.35%

Con respecto a los porcentajes obtenidos para cada uno de los indices de relevancia
(TSRI), cabe precisar que el IRS promedio es de 43.35%, donde los ODS 8 y 9 son los que
presentan mayores ratios de 60% cada uno. Si bien no se logran obtener el 100% de las metas
en ninguno de las cuatro (4) ODS definidas, no obstante, se generan sinergias entre si y

pudiendo lograrse un impacto mayor.
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Para el ODS 8 se cubre el 60% de las metas al contribuir a la creacion de puestos de
empleo decentes, seguros y productivos para poder brindar una mejor calidad de vida.
Ademas, fomentando la formalizacion y el desarrollo de las PYMEs, las cuales poseen un
gran valor afiadido para la economia nacional, de tal manera que se promueva un crecimiento
sostenido e inclusivo.

Para el ODS 9 se cubre el 60 % de las metas, dado que el modelo fomenta la
innovacion y promueve el desarrollo tecnoldgico, brindandoles herramientas digitales y
asesoria técnica para las PYMEs, con el propdsito de desarrollar soluciones sostenibles,
contribuyendo de manera significativa al empleo y PBI del pais. También, fortaleciendo la
inclusion financiera para su crecimiento y acceso a creditos asequibles.

Para el ODS 10 se cubre el 42,86% % de las metas, debido a que la solucién
propuesta busca brindar igualdad de oportunidades de progreso a las PYMEs, reduciendo la
desigualdad de resultados, con respecto al estatus comercial (sefializacion relevante) e
ingresos economicos. Asimismo, promover la inclusion social y econémica de todas las
personas independientemente de su condicién mediante la creacién de empleo.

Para el ODS 17 se logra cubrir el 10.53% dado que el modelo de negocio busca que
las PYMEs puedan generar alianzas de largo plazo con otras empresas del rubro, y que, a su
vez, les permita ser mas competitivas, intercambiando recursos y conocimientos para poder
atender requerimientos complejos y de esa manera fomentar su crecimiento.

7.2. Rentabilidad Social de la Solucion

Al realizar la evaluacion de la rentabilidad social del modelo de negocio, también se
consideran los beneficios y costos que brinda la plataforma a las PYMEs, siendo estos, la
reduccidn de tiempos asociados en el registro, la cotizacién, que sera automatizada y a su vez,
poder brindar un mejor ahorro de tiempo de obtencién de comparativos automatizados de

precios y poder agilizar la compra virtual de productos y servicios, lo cual implica conseguir
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beneficios tanto para los proveedores PYMEs, como para los compradores (Medianas y
Grandes empresas).
7.2.1. Beneficios Sociales

Se ha cuantificado los beneficios sociales donde se ha considerado dos (2) horas que
representa el tiempo ahorrado en la compra; a su vez, el costo hora hombre se estima en S/
24,00, entonces, de el producto de ambos, se obtendra el costo por el registro de pedido y, de
acuerdo a la cantidad de clientes, se podra obtener los beneficios totales por cada afio de
operacion. El tiempo promedio que ahorran las PYMESs para automatizar su proceso de
registro de pedido y para los compradores, en el tiempo ahorrado de dos (2) horas en la
compra virtual, comparando con las compras presenciales, siendo estas ultimas no pudiendo
ser cuantificables con exactitud, podra brindar un resultado anual como beneficios, que oscila
por encima de los S/ 46,176 soles (Tabla 32).
Tabla 32

Detalle de los Beneficios Sociales Proyectado del Ao 1 al Anio 5

Afio de operacion 1 2 3 4 5

Namero de clientes finales 962.00 1,358.00 1,534.00 1,608.00 1,780.00
Tiempo ahorrado por compra virtual 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00
Costo hora /hombre estimado 24.00 24.00 24.00 24.00 24.00
Costo por el registro de pedido s/ 48.00 48.00 48.00 48.00 48.00
Beneficios Totales S/ 46,176.00 65,184.00 73,632.00 77,184.00 85,440.00

7.2.2. Costos Sociales

El modelo de negocio también genera costos sociales que dafian el medio ambiente,
tales son: la emision de energia eléctrica de smartphones y el uso de laptops, de parte de los
proveedores y compradores. Estos costos se cuantificaron, teniendo en cuenta el consumo
energético anual total con el factor de emision de CO2 de energia eléctrica, de los cuales,

producto de ello se obtendra la huella de carbono que resulta del uso de energia eléctrica del
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uso de laptops y smartphone y costeando con la emision de CO2 arrojara un mayor costo

social, el cual supera los S/ 17,00 (Tabla 33).
Tabla 33

Resumen del VANS desde el Arnio I hasta el Ario 5

Afio de operacion 1 2 3 4 5
(+) Beneficio en tiempos del cliente por comprar en linea 46,176 65,184 73,632 77,184 85,440
(-) Costo de emision de CO2 - energia eléctrica de la laptop
. 181 181 181 181 181
trabajadores
(-) Costo de emision de CO2 - energia eléctrica de la laptop
] 17,416 24,585 27,771 29,111 32,225
clientes
(-) Costo de emision de CO2 - energia eléctrica de
) 2172 2172 2172 2172 21.72
smartphone trabajadores
Beneficio social incremental 28,557 40,396 45,657 47,870 53,012
VANS 28,557 40,396 45,657 47,870 53,012
(1.08)' (1.08)> (1.08)®° (1.08)* (1.08)°
VANS 28,557 40,396 45,657 47,870 53,012
1.08 1.16 1.25 1.36 1.46
26,441 34,633 36,244 35,185 36,079
VANS 168,584 *TC3.8
VANS US$ 44,364
VANE 124,220
VANS=35.71% supera al VANE 135%

Por ultimo se empleo la formula del VAN social, considerando el flujo de los

beneficios y costos sociales, a su vez, contando con una tasa de descuento social de 8%,

obteniéndose un VANSs de S/ 168,584.49 a una proyeccion de cinco afios de funcionamiento

de Easy Connection. Este resultado evidencia que el valor social que se genera mediante el

modelo de negocio es superior a los costos sociales (emision de CO2) que genera el mismo.
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Capitulo VII11. Decision e Implementacion

En este capitulo se explicara el plan de implementacion y el equipo que desarrollara la
ejecucion del proyecto Easy Connection, mostrando las etapas de implementacion.
Finalmente, se realizara las conclusiones y recomendaciones del equipo para la toma de
decisiones final.

8.1 Plan de Implementacion y Equipo de Trabajo

El presupuesto de inversion asciende a S/ 101,017, los cuales seran cubiertos por los
cuatro integrantes del equipo en 90% y el 10% restante por apalancamiento financiero
obtenido por lo integrantes del grupo. El presupuesto de inversion (Tabla 23) considera
infraestructura tecnoldgica, equipos tecnoldgicos, mobiliarios y servicios de asesoria legal.

El presente plan de implementacion considera actividades que tienen como objetivo
detallar los pasos en tiempos especificos, para desarrollar y ejecutar el proyecto Easy
Connection, asi como especificar los responsables del equipo y personal contratado en las
distintas tareas a realizar.

La primera etapa del plan de implementacion se centra en actividades base de
planificacién, consideradas como requisitos indispensables para dar inicio al proyecto de
forma correcta, permitiendo la correcta toma de decisiones (Tabla 34).

Tabla 34

Actividades Base de Planificacion

Actividades base de planificacion

Asignacién de responsabilidades de los integrantes del equipo
Revision de modelo de Negocio de acuerdo con el modelo Canvas
Revision del presupuesto y recursos

Constitucion legal de la empresa
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La segunda etapa estd compuesta por las actividades que permitan el inicio de la idea
de negocio, la cual comprende la busqueda de los recursos necesarios, tanto humanos como
tecnoldgicos y de infraestructura, (Tabla 35).

Tabla 35

Actividades de Inicio

Actividades de Inicio

Busqueda programadores de Software

Busqueda de proveedores de servicios legales y administrativos
Busqueda de personal administrativo de operaciones y comercial
Busqueda de proveedores de servicios de Marketing

Busqueda de proveedores para compra de mobiliarios y equipos

La tercera etapa comprende el desarrollo del proyecto Easy Connection, el cual pone
en marcha el desarrollo y las pruebas del funcionamiento de la plataforma, asi como la
contratacion de personal y compra de mobiliarios y equipos, (Tabla 36).

Tabla 36

Actividades de Desarrollo

Actividades de Desarrollo

Contratacion de servicios de programadores de Software
Contratacion de proveedores de servicios legales y administrativos
Contratacion de personal administrativo de operaciones y comercial
Contratacion de servicios de Marketing

Compra de mobiliarios y equipos

Desarrollo de la plataforma

Pruebas de funcionamiento de plataforma - Fase 1

Pruebas de funcionamiento de plataforma - Fase 2
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Finalmente, la ultima etapa de implementacion corresponde a las actividades de
Operaciones, que inicia con la busqueda y captacion de clientes potenciales, antes del
lanzamiento de la plataforma, esta actividad contempla la captacion de 50 clientes como
minimo para la realizacion de las pruebas y puesta en marcha (Tabla 37).

Tabla 37

Actividades de Operaciones

Actividades de Operaciones

Captacion de clientes
Pruebas de funcionamiento de plataforma - Fase 3

Puesta en marcha de la plataforma




Figura 23

Gantt de Implementacion

L Semanas
Etapa Actividad Responsables Presupuesto 1 2 3 24 5 &6
Asignacion de responsabilidades EE - MM — ) X
de los integrantes del equipo SvV-JL
Revision de modelo de Negocio EE - MM — ) X
Planificacion  de acuerdo al modelo Canvas SvV-JL
Revision del presupuesto y JL_sv ) X
recursos
Constitucion legal de la empresa EE - MM S/. 1,000 X X X
Busqueda programadores de
Software JL-SV S/. 2,000 X X X
Busqu_eda de proveedor.es_ de ) EE S/.1,183 X X X
servicios legales y administrativos
Inicio Blsqueda de personal MM S/. 2,000 X X X
administrativo y comercia
Busqu_eda de provee_dores de MM S/ 2,000 X X X
servicios de Marketing
Busqueda de prp\_/egdores para EE S/, 2,000 X X X
compra de mobiliarios y equipos
Contratacion de servicios de
JL-SV -
programadores de Software
ConFrqtacwn de porveegjo_res d_e EE S/, 2,700
servicios legales y administrativos
Contratacién de personal
administrativo de operaciones y MM -
comercial
Contratacion de servicios de
Desarrollo Marketing MM -
Compra de mobiliarios y equipos EE S/. 44,104
Desarrollo de la plataforma 0 Jefe fje S/. 14,030
peraciones
Pruebas de funcionamiento de Jefe fje $/.10,000
plataforma — Fase 1 Operaciones
Pruebas de funcionamiento de Jefe Qe $/.10,000
plataforma — Fase 2 Operaciones
Captacién de clientes Jefe . -
Comercial
Operaciones Pruebas de funcionamiento de Jefe Qe S/.10,000
plataforma — Fase 3 Operaciones
Jefe de

Puesta en marcha de la plataforma - -
Operaciones

*Leyenda: Eva Echacaya (EE), Margaret Morales (MM), Segundo Villena (SV), Jhony Luis (JL)
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8.2. Conclusiones

En conclusién, se puede inferir que el problema a trabajar es la ausencia de
sefializacion y la falta de herramientas que faciliten a las PYMEs encontrar clientes
adecuados para generar relaciones comerciales de largo plazo, asi como la falta de un
ecosistema que potencie al crecimiento de las PYMEs. De lo manifestado, consideramos que
es relevante el problema que vienen afrontando las PYMEs en Latinoamérica para lograr
establecer mejores relaciones comerciales con clientes.

De acuerdo con el analisis de mercado realizado de las PYMEs en Latinoamérica y en
el Perd, se tiene un mercado con un potencial del 90% de las empresas en América Latina. Se
caracterizan por su dificultad en establecer relaciones comerciales de largo plazo y su aun
poca visibilidad en el entorno digital B2B.

Por otro lado, de la investigacion del usuario, tanto compradores como proveedores,
se pudo identificar que tiene grandes necesidades para hacer extensivo su negocio. Los
proveedores tienen problemas para llegar a mas clientes, debido a que no logran obtener una
Optima sefializacion relevante como empresas proveedoras, asimismo, para ellos es
complicado establecer relaciones comerciales a largo plazo, y muchas empresas no cuentan
con una herramienta automatizadas que soporten su proceso de ventas; para el caso de los
compradores, estos reciben limitadas cantidad de propuestas para definir su compra, su
proceso de compra es considerado largo, no cuentan con una herramienta que garantice la
fiabilidad de la empresa contratar o agilice su proceso de compra

Asimismo, los experimentos que se realizaron con el objetivo de medir la
deseabilidad del modelo de negocio y la propuesta de valor, dio como resultado un alto grado
de interés por parte de los dos segmentos de clientes, compradores y proveedores (Tabla 11).

Finalmente, el modelo de negocio esta basado en lograr un adecuado encaje entre

compradores y proveedores para que ambos logren obtener el mayor valor, basado en la
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competitividad y transparencia de todo el proceso de compra - venta. De acuerdo con el
andlisis financiero, es un negocio viable ya que el VAN del proyecto tiene valor positivo y
asciende a S/ 3°154,026 y un TIR del 273.6%. De igual forma, es sostenible socialmente, ya
que contribuye al cumplimiento de los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS):
Crecimiento econémico y trabajo decente (ODS 8), Industria, innovacion e infraestructura
(ODS 9), Reduccién de desigualdades (ODS 10) y Alianzas para lograr objetivos (ODS 17) y

aporta un VAN social de S/.168,584.

8.3 Recomendaciones

Una de las partes mas sensibles del modelo de negocio es lograr el encaje correcto
entre compradores y proveedores, ya que esto fomentara la economia de red, por lo que se
debe tener en cuenta medir de forma constante las transacciones y las evaluaciones de estas
durante la etapa de lanzamiento del proyecto. Asimismo, la creacion de un ecosistema que
promueva el desarrollo de los dos segmentos de clientes debe ser tan importante como la
rentabilidad del negocio por lo que se deben promover las alianzas estratégicas que se
mencionan en Business Model Canvas.

Teniendo en cuenta la viabilidad econémica del modelo de negocio, se observa que la
variable mas sensible son los costos fijos y los flujos de ingresos que generan las empresas
proveedoras, por lo que se debe generar estrategias para disminuir los costos fijos y aumentar
el nimero de proveedores, ya que el modelo de negocios permite lograr una economia de red
a nivel latinoamericano en su primera fase.

Finalmente, en lo que se refiere al aporte social una vez que el proyecto se consolide
se debe implementar mas herramientas que estén orientadas a promover las PYMEs, como
alianzas orientadas al desarrollo de proveedores y validar que estos beneficios se logren

distribuir cada nivel de la empresa una vez que las PYMEs logren su desarrollo.
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Apéndices
Apéndice A: Estadisticas Correspondientes a las PYMEs

FiguraA 1

Porcentaje de PYMEs en Latinoamérica

Nota. Tomado de OCDE / CEPAL, 2012.

Figura A 2

Empleo de las Pequerias Empresas en el Peru

Nota. Tomado de Las Micro y Pequeiias Empresas en Peri.: Resultados en 2020 (p. 7), por
ComexPeru, 2020 (https://www.comexperu.org.pe/upload/articles/reportes/reporte-mypes-

2020.pdf).
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Apéndice B: Estadisticas Correspondientes a las PYMESs

FiguraB 1

Distribucion de Empresas, Empleo y Produccion Generada

FiguraB 2

Distribucion Porcentual de las Medianas y Grandes Empresas, segun Actividad Economica

Nota. Tomado de Directorio Central de Empresas y Establecimientos, por Instituto Nacional

de Estadistica e Informéatica, 2020.
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FiguraB 3

Estimacion de las Mypes (al 2021) segun Tamario Micro, Pequeria y Mediana

Nota. Tomado de Panorama Digital de las Micro, Pequeiias y Medianas Empresas
(MiPYMEs) de América Latina (p. 14), por Gia Consultores, 2021

(http://www.sela.org/media/3223266/panorama-digital-de-las-miPY MEs-america-latina-

2021.pdf).
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FiguraB 4

Retos que Experimenta un Cliente Frente a una Compra B2B en Linea

Nota. Tomado de El poder del relacionamiento en las compras en linea en el cambiante
mundo del B2B. Reporte del comprador B2B (p. 2), por Sana Commerce, 2021
(https://info.sana-commerce.com/rs/908-SKZ-106/images/Reporte-del-Comprador-B2B-en-
2022-ES.pdf).

FiguraB 5

Retos que Experimenta un Cliente frente a una Compra B2B en Linea

Nota. Tomado de El poder del relacionamiento en las compras en linea en el cambiante
mundo del B2B. Reporte del comprador B2B (p. 6), por Sana Commerce, 2021

(https://info.sana-commerce.com/rs/908-SKZ-106/images/Reporte-del-Comprador-B2B-en-

2022-ES.pdf).
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FiguraB 6

FEcosistema B2B



TablaC 1
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Apéndice C: Resultados de las Encuestas a Proveedores

Guia de Entrevistas para PYMEs

Grupo

Preguntas

Sustento

A. Datos personales

B. Informacion general

C. Evocar historias

D. ¢ Qué necesita hacer?

¢Me brinda su nombre y apellido? ;Qué edad tiene?
¢numero de contacto? ;Qué puesto ocupa en la empresa?

¢Cudl es el rubro de su empresa? ¢ Qué tipo de empresa es (pequefia 0 mediana)?
¢Cuantos afios tiene en el mercado? ¢ Qué tipo de productos y servicios ofrece su
empresa? ;Con qué certificaciones cuenta su empresa? ;Con cuantos empleados
cuenta su empresa? ¢ Su empresa realiza importaciones o exportacién? ¢ Realiza
ventas B2B, B2C o ambas?

¢Cémo vendio sus productos o servicios en la pandemia, y adn realiza el mismo
método?

¢ Qué opina de vender a través de internet? ; Cuéles cree que son las ventajas y
desventajas de vender por Internet?

¢ Te has planteado alguna vez utilizar un medio digital para promocionar tus
productos o servicios a otras empresas? ¢,Cual? y ¢por qué?

¢Alguna vez has escuchado hablar de plataformas digitales que contactan tu
empresa con clientes (B2B)? ¢las usarias?

¢ Te has planteado utilizar una herramienta digital que te simplifique tu proceso de
realizar cotizaciones?

¢ Crees que los controles que tomas con nuevos clientes solucionan la posible falta
de pago o pago incompleto de tus servicios?

Conocer las caracteristicas del entrevistado a través de los
datos personales y la relacion que tiene con la empresa que
representa.

Conocer la dedicacién de la empresa, los tipos de productos
y servicios que ofrece y requisitos normativos laborales y de
Calidad de producto.

Busca generar confianza con el cliente, invitandolo a
compartir sus experiencias positivas y negativas al utilizar
los proveedores de la web. A la vez se identifica su
conocimiento técnico.

Conocer su apertura y predisposicion al uso de nuevas
alternativas digitales para la difusion de su empresa.

E. ;Qué ve?

¢ Como percibes el posicionamiento de marca de tu empresa en medios digitales?
¢Qué medios utiliza tu competencia para lograr nuevos clientes? ¢ Cuales son?

¢ Qué elementos valoran més los clientes de su rubro para seleccionar a un nuevo
proveedor? ;Crees que a través de los medios digitales tus clientes identificaran
que tu empresa es mejor? como?

Conocer su percepcion de la seguridad y comportamiento de
pago de clientes a los que ofrecen sus servicios, asi como su
posicionamiento en el entorno digital.



F. ¢Qué dice?

G. {Qué hace?

H. ;Qué oye?

I. {Qué piensa?

J. ¢ Qué siente?

¢Cudles han sido los principales problemas o deficiencias en tu proceso de venta?
¢ Consideras eficiente los medios que usas para establecer relaciones comerciales
con tus clientes?

¢Qué medios digitales utilizas para ofrecer sus productos y servicios a otras
empresas? ¢ Cuanto tiempo se demora en realizar una cotizacion o propuesta?
¢Cdémo crear alianzas con otras empresas para lograr atender requerimientos
complejos?

¢ Qué medios o de qué forma crea relaciones de largo plazo con sus clientes?
¢COémo encuentra asesoria legal?

¢Ha recibido alguna informacion respecto a medios digitales que busquen difundir
tu tipo de empresa?

¢Ha escuchado de iniciativas privadas que conectan buenos proveedores con
clientes responsables

¢Estaria dispuesto a contratar alguna plataforma digital que le permita ofrecer sus
productos y servicios? ¢ Qué funcionalidades deberia tener?

¢ Cuadl seria su principal problema al utilizar medios electrénicos para venta?

¢ Cuales son tus miedos o frustraciones en relacién con usar medios electrénicos
para difundir tu empresa?

¢Coémo una plataforma digital podria ayudar a lograr tu crecimiento en los
préximos 5 afios?
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Conocer qué es lo que comunica respecto a las
caracteristicas y beneficios de su empresa, cdmo lo expresa
y qué entiende.

Conocer los recursos y tiempos necesarios que utiliza para
ofrecer sus productos y servicios.

Conocer cual es la informacién que escucha de su entorno
competitivo y lo que conoce de nuevas alternativas de
plataformas digitales.

Conocer qué inquietudes tiene con respecto a una potencial
solucion y cdmo le gustaria que mejorase sus ventas.

Conocer sus sentimientos respecto a la problematica y su
percepcion con la posible utilizacion de un medio
tecnolégico para ofrecer sus productos.




FiguraC 1

Resultados Grupos A y B: Género

Figura C 2

Resultados Grupos A y B: Cargo Empresarial

FiguraC 3

Resultados Grupos A y B: Tipo de Empresa
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FiguraC4

Resultados Grupos A y B: Tiempo de Vida

FiguraC5

Resultados Grupos A y B: Rubro del Negocio

FiguraC 6

Resultados Grupos A y B: Certificaciones
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Tabla C 2

Resultados del Grupo C. Medios de Venta

Pregunta

Resultados cualitativos

Frases mas resaltantes

¢Cémo vendid sus productos o
servicios en la pandemia, y ain

realiza el mismo método?

El 55% realizaron por llamadas y
correos, el 27% usé redes sociales
(Facebook, Instagram, LinkedIn) y el

36% reuniones virtuales (Zoom o

Uso de medios electronicos e
inicio de reuniones virtuales

con éxito.

Meet).
El 64% indican que es ventajoso, el

L ) 45% lo utilizan para captar nuevos ) .
¢ Qué opina de vender a traves de ) o ) Ventajoso, excelente, facilita
clientes; el 27% indican que requiere ) .
Internet? busqueda de clientes.

tiempo su uso y un 27% lo usan como
herramienta complementaria.
Ventajas: el 82% lo utilizan para
conocer nuevos clientes, el64%
indican que les ayudara para el
aumento de sus ventas y el 36% que es

. ) una herramienta de bajo costo. .
¢ Cudles cree que son las ventajas . A Permite conocer nuevos
. Desventajas: el 55% indican que es . )
y desventajas de vender por clientes. Medio de

una comunicacion superficial con sus

internet? comunicacion superficial.
clientes, el 36% que no se puede saber
la reputacion de los nuevos clientes y
un 27% que se tiene que invertir
tiempo e incluso una persona dedicada
aello.
TablaC 3

Resultado de las Preguntas del Grupo D

Resultados cualitativos Frases mas resaltantes
El 73% utilizan Facebook y

LinkedIn, el 27% tienen su web o

Pregunta

¢ Te has planteado alguna vez

utilizar un medio digital para ]

] ) ) Las redes sociales nos dan mayor
promocionar tus productos o tienda virtual y un 27% usan |

alcance.

servicios a otras empresas? medios tradicionales como ratio,

¢CUél? y ¢por qué? tv y Camara de Comercio.

¢Alguna vez has escuchado hablar

de plataformas digitales que
contactan tu empresa con clientes

(B2B)? ¢ las usarias?

El 73% si han escuchado y un
27% no.

Mencionaron B2MINING,
SEACE, COMPARA BIEN.



¢ Te has planteado utilizar una
herramienta digital que te
simplifique tu proceso de realizar

cotizaciones?

¢ Crees que los controles que tomas

con nuevos clientes solucionan la
posible falta de pago o pago

incompleto de tus servicios?

El 91% Si lo utilizarian y un 9%
no, porque utiliza correos o

documentos impresos.

El 64% indicaron que les pagan a

tiempo y un 36% tienen deudas.
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Utilizan Starsoft, ERP-ODOQOO.

El 5% de mis clientes se esfumd
sin pagar. Mis cobros son por

adelantado.

TablaC 4

Resultado de las Preguntas del Grupo E

Pregunta

Resultados cualitativos

Frases mas resaltantes

¢Cémo percibes el
posicionamiento de marca de tu

empresa en medios digitales?

¢ Qué medios utiliza tu
competencia para lograr nuevos

clientes? ;Cuéales son?

¢ Qué elementos valoran mas los
clientes de su rubro para
seleccionar a un nuevo proveedor?
¢ Crees que a través de los medios
digitales tus clientes identificaran

que tu empresa es mejor? ;,c6mo?

El 55% cree que ha sido deficiente
su posicionamiento, el 27% no lo
ha realizado y un 2% lo considera
bueno.

El 73% usan redes sociales, el
27% solo llamadas y correos y un
55% publicidad tradicional
(anuncios radio tv y paneles
publicitarios).

El 55% calidad y garantia, el 45%
soporte técnico, el 36% precio y

atencion al cliente.

73% Siy 27% No.

Deficiente.

Las redes sociales prevaleceny a

la vez los medios tradicionales.

Las 3 b (bueno, bonito y barato).
Buena disponibilidad para

resolver dudas.

Mejora la publicidad y el

posicionamiento de la marca.

TablaC 5

Resultado de las Preguntas del Grupo F

Pregunta

Resultados cualitativos

Frases mas resaltantes

¢Cudles han sido los principales
problemas o deficiencias en tu

proceso de venta?

Muy diversas las respuestas,
predomina con 45% los tiempos
de entrega variados y cn 36% las
demoras u observaciones por

Aduanas.

La aduana suele ser un dolor de
cabeza y més cuando toca un
inspector terco y sin conocimiento

técnico.



¢ Consideras eficiente los medios
que usas para establecer
relaciones comerciales con tus
clientes? ¢cuales medios usas?

¢por qué son o no eficientes?

Solo un 36% dice que las usan en
forma eficiente y el 64% aun no
son eficientes o es una forma lenta

para llegar a sus clientes.
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Una llamada es una forma mas

rapida de conocer sus necesidades.

TablaC 6

Resultado de las Preguntas del Grupo G

Pregunta

Resultados cualitativos

Frases mas

resaltantes

¢ Qué medios digitales utilizas para
ofrecer sus productos y servicios a

otras empresas?

¢Cuanto tiempo se demora en

realizar una cotizacion o propuesta?

¢ COmo creas alianzas con otras
empresas para lograr atender
requerimientos complejos? ¢ qué
tipo de alianzas son? ¢ambas

empresas se benefician? ;,como?

¢ Qué medios utiliza y de qué forma
crea relaciones de largo plazo con

sus clientes?

¢ Como encuentra asesoria legal?
;1o consideran eficiente? ¢ lo

consideran costoso?

El 64% llamadas y correos, el 64% redes

sociales y un 18% web page o tienda virtual

El 45% algunas horas, el 55% 1 a 2 dias y un

18% hasta 1 semana

El 45% realizan transacciones con empresas
del sector para cubrir pedidos faltantes, el 36%
prefieren convenios escritos como consorcios
y un 18% prefieren cubrir los pedidos con su

stock propio.

El 64% indica que, al realizar un buen
servicio, el 55% por visitas técnicas
comerciales. El 36% mejorando los precios
con ofertas o compras por volumen y un 27%

estando con ellos en el post venta.

El 45% utiliza asesoria legal sélo cuando lo
necesite, el 27% tiene un abogado en su staff y

un 27% no tiene asesoria legal.

Facebook,
WhatsApp,
LinkedIn.

depende del bien o

servicio.

Alianzas. Se gana

mas experiencia.

Generar vinculos de

confianza personal.

Es costoso tener un
abogado, pero es

necesario.

TablaC 7

Resultado de las Preguntas del Grupo H

Pregunta

Resultados cualitativos

Frases mas resaltantes

¢Ha recibido alguna informacion

El 55% no ha recibido
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respecto a medios digitales que busquen  informacion y el 45% si ha

difundir tu tipo de empresa?

¢Ha escuchado de iniciativas privadas

que conectan buenos proveedores con

clientes responsables (B2B)?

recibido.

El 55% su ha escuchado y el 45%

no.

B2MINING

TablaC 8

Resultado de las Preguntas del Grupo 1

Pregunta

Resultados cualitativos

Frases mas resaltantes

¢Estaria dispuesto a contratar

alguna plataforma digital que

Todos los encuestados si estan de acuerdo.

le permita ofrecer sus

productos y servicios?

Pregunta con muchas respuestas variadas siendo

las principales: poder subir lista de precios, la

¢ Qué funcionalidades

plataforma debe tener buena segmentacion, poder

deberia tener?

inscribirse como cliente y proveedor, publicar

ofertas y poder vincularlo a la web page.

Les seria de gran ayuda

y muy rentable.

Para las medianas
quieren poder ser
clientes y proveedores a

la vez.

TablaC 9

Resultado de las Preguntas del Grupo J

Pregunta

Resultados cualitativos

Frases mas resaltantes

¢ Cual seria su principal problema al
utilizar medios electrénicos para

venta?

¢Cuales son tus miedos o
frustraciones en relacién con usar
medios electrénicos para difundir tu

empresa?

El 36% teme que sean muy complejos y
la capacitacién sea insuficiente para su
uso, el 27% no tendrian problemas y

un27% temen que los clientes no lo usen.

El 36% indica que sus clientes prefieren
medios tradicionales, el 27% miedo al
cambio o a errores en la emision de
propuestas por el software y un 27%

ningun problema.

Costoso, dificil de

emplear.

No hay que temerle al

cambio.
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¢C6mo una plataforma digital
podria ayudar a lograr tu Todos indican que si, porque les hara
crecimiento en los préximos cinco llegar a mas clientes

anos?




Tabla C 10

Guia de Entrevistas para Medianas y Grandes Empresas que Realizan Transacciones B2B
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Grupo Preguntas Sustento
AD ¢Me brinda su nombre y apellido? ;Qué edad tiene? Conocer las caracteristicas del entrevistado a través de los
. Datos
| ¢un namero telefénico donde contactarlo? ;Qué puesto ocupa en la datos personales y el cargo que tiene con la empresa que
personales

empresa?

representa.

B. Informacion general

¢Cual es el rubro de su empresa? ¢ Se considera que tiene o trabaja en
una pequefia o0 mediana empresa? ¢ Cuanto tiempo tiene su empresa en el
rubro? ¢ Qué tipo de productos y servicios compra su empresa? ;Con qué
certificaciones de calidad requiere de sus proveedores?

¢A través de qué medios ubica sus proveedores?

Conocer la dedicacion de la empresa, los tipos de productos y
servicios que compra y cuales requisitos de calidad deben de

cumplir los productos o servicios.

C. Evocar

historias

¢A través de qué medios comprd sus productos o servicios mientras durd
la pandemia? ¢Has probado alguna alternativa digital para transacciones
B2B?

Busca generar confianza con los compradores, invitandolos a
compartir sus experiencias positivas y negativas al utilizar los
proveedores de la weh. A la vez, se identifica su

conocimiento técnico de los proveedores y su capacidad para

solucionar problemas como vicios ocultos.

D. ¢Qué necesita hacer?

¢ Te has planteado alguna vez utilizar un medio digital para comprar tus
productos? ¢cudl? y ¢por qué?

¢Alguna vez has escuchado hablar de plataformas digitales que
contactan tu empresa con proveedores? ¢ las usarias?

¢ Te has planteado alguna vez utilizar una herramienta digital que te
simplifique el proceso de encontrar proveedores calificados y brinde

soporte en la gestion de compra?

Conocer su apertura y predisposicion al uso de nuevas

alternativas digitales para la difusion de su empresa.
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¢ Crees que los controles que tomas con nuevos proveedores solucionan
la posible falta de atencion o calidad de los productos o servicios que
adquieres?

¢Qué elemento utilizas, en el entorno digital, para identificar la calidad
de un proveedor?

¢ Cémo puedes crear relaciones de largo plazo con pequefias empresas?

E. (Qué ve?

¢Coémo los proveedores hacen para saber si eres un buen o mal cliente?
¢Por qué medios tu competencia logra conseguir proveedores?
¢ Qué elementos valoran mas los proveedores de su rubro para ofrecer

mejores condiciones en la gestién comercial?

Conocer su percepcion de la seguridad y comportamiento de

los proveedores.

F. ¢ Qué dice?

¢Cudles han sido los principales problemas o deficiencias al comprar
productos o servicios?
¢ Consideras eficiente los medios que usas para establecer relaciones

comerciales con tus proveedores?

Conocer qué es lo que comunica respecto al proceso de

compra de su empresa.

G. {Qué hace?

¢ Qué medios utilizas para comprar productos y servicios? ;Cuanto
tiempo se demora en obtener una cotizacion adecuada? ¢ Qué medios
digitales utilizar para crear relaciones comerciales con proveedores?

¢ Qué elementos usa de base para calificar a los proveedores nuevos?

Conocer los recursos y tiempos necesarios que utiliza para

realizar las compras de productos y servicios.

H. ¢Qué oye?

¢ Ha recibido alguna informaciéon respecto a plataformas digitales o
paginas web o aplicativos que busquen facilitar la gestion de compras y
obtener proveedores confiables?

¢Ha escuchado de iniciativas privadas que conectan proveedores con
buenos estandares de calidad con clientes?

Conocer cual es la informacidn que escucha de su entorno
competitivo y lo que conoce de nuevas alternativas de

plataformas digitales.




119

I. ¢Qué piensa?

¢Estaria dispuesto a contratar alguna plataforma que le permita ofrecer
proveedores de calidad y herramientas para simplificar el proceso de

compra? ;Qué funcionalidades deberia tener?

Conocer qué inquietudes tiene con respecto a una potencial
solucion y cdmo le gustaria que mejorase el proceso de

compra.

J. { Qué siente?

¢C6mo se siente utilizando medios electrénicos? ¢ Cual es el principal
problema que encuentra?

¢Cuadles son tus miedos o frustraciones en relacién con usar medios
electronicos para ubicar proveedores de calidad y generar una compra?
¢Cbémo la tecnologia podria ayudarlos?

¢Estarias dispuesto a utilizar como medio de compra una web /
aplicativo especializado?

¢Como una plataforma digital podria ayudar a lograr tu crecimiento en

los préximos cinco afios?

Conocer sus sentimientos respecto a la problematica y su
percepcidn con la posible utilizacion de un medio tecnolégico

para ejecutar y administrar el proceso de compra.
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FiguraC7

Resultados de las Preguntas de los Grupos A y B: Género

FiguraC 8

Resultados de las Preguntas de los Grupos A y B: Cargo en la Empresa

FiguraC 9

Resultados de las Preguntas de los Grupos A y B: Tipo de Empresa
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Figura C 10

Resultados de las Preguntas de los Grupos Ay B: Tiempo de Vida

Figura C 11

Resultados de las Preguntas de los Grupos A y B: Sector Empresarial

Figura C 12

Resultados de las Preguntas de los Grupos A y B: Certificaciones



Tabla C 11

Resultados de las Preguntas del Grupo C
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Pregunta

Resultados cualitativos

Frases mas resaltantes

(A través de qué medios comprd
sus productos o servicios mientras

dur6 la pandemia?

¢Has probado alguna alternativa

digital para transacciones B2B?

El 60% utilizé Internet, el 20%
proveedores antiguos y un 20%

correos electrénicos.

El 80% no ha probado y un 20% si
ha probado.

Tabla C 12

Resultados de las Preguntas del Grupo D

Pregunta

Resultados cualitativos

Frases mas resaltantes

¢ Te has planteado alguna vez
utilizar un medio digital para
comprar tus productos? ;cuél? y

(por qué?

¢Alguna vez has escuchado hablar
de plataformas digitales que
contactan tu empresa con
proveedores?

;las usarias?

¢ Te has planteado alguna vez
utilizar una herramienta digital que
te simplifique el proceso de
encontrar proveedores calificados,
y brinde soporte en la gestion de

compra?

EI 60% si se ha planteado y el
40% no lo utilizarian.

El 80% no ha escuchado, el 20% si
ha escuchado y mencionaron a la

camara de comercio.

Todos si se han planteado

utilizarla.

Rapidez por compras online.

No he escuchado, pero si existiera

si la usaria.

Mejoraria la gestion del tiempo.




Tabla C 13
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Resultados de las Preguntas del Grupo E

Pregunta

Resultados cualitativos Frases mas resaltantes

¢C6mo los proveedores hacen para
saber si eres un buen o mal

cliente?

¢Por qué medios tu competencia

logra conseguir proveedores?

¢ Qué elementos valoran mas los
proveedores de su rubro para
ofrecer mejores condiciones en la

gestion comercial?

El 60% indica que cumplen con
sus pagos a tiempo, el 40%
pertenecen a grupos econémicos
con amplia espalda financieray el  Espalda financiera.
40% amplias referencias

comerciales con proveedores

estratégicos y empresas del grupo.

El 60% en blsquedas en el
internet, el 40% en ferias o
exposiciones y un40% en Internet y ferias.
referencias de compafiias

similares.

El 60% valora la capacidad de
pago a tiempo, el 20% cumpla con
las condiciones laborales y un Pago, calidad en el trato.
20% calidad en el trato de ambas

partes.

TablaC 14

Resultados de las Preguntas del Grupo F

Pregunta

Resultados cualitativos Frases mas resaltantes

¢ Cuéles han sido los principales
problemas o deficiencias al

comprar productos o servicios?

¢ Consideras eficiente los medios
que usas para establecer relaciones

comerciales con tus proveedores?

El 60% tuvo problemas por

incumplimiento en el tiempo de o ]
] ) Ampliaciones en el tiempo de
entrega, el 40% por la baja calidad
) entrega
de producto terminado y un 20%

no aceptaban compras con créedito.

Un 80% considera que son )
o Proveedores con poca confianza
eficientes y un 20% no




Tabla C 15

Resultados de las Preguntas del Grupo G
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Pregunta

Resultados cualitativos.

Frases mas resaltantes.

¢Qué medios utilizas para

comprar productos y servicios?

¢Cuanto tiempo se demora en

obtener una cotizacién adecuada?

¢ Qué medios digitales utilizar
para crear relaciones comerciales

con proveedores?

¢ Qué elementos usa de base para
calificar a los proveedores

nuevos?

Todos usan correo, ademas un 40%
usa web page y un 20% medios
tradicionales como visitas o ir a la

tienda fisica.

El 80% espera de 1 a 5 dias y el 20%

hasta 2 semanas.

Ha sido variado como correos, cartas
de conformidad y SAP.

El 80% se basa en la experiencia, el
60% en referencias comerciales, un
40% en la forma de pago y sélo un
20% en plataformas como Sentinel o
cartas de representantes de fabricas

internacionales.

Correo electronico para la
solicitud de cotizaciones y SAP

para generacién de ordenes.

En promedio tres dias.

Correo, WhatsApp, Facebook.

Experiencia y referencias

comerciales.

Tabla C 16

Resultados de las Preguntas del Grupo H

Pregunta

Resultados cualitativos

Frases mas resaltantes

¢Ha recibido alguna informacion

respecto a plataformas digitales o

paginas web o aplicativos que busquen

facilitar la gestion de compras 'y

obtener proveedores confiables?

¢Ha escuchado de iniciativas privadas

S6lo el 20% ha escuchado de

que conectan proveedores con buenos

estandares de calidad con clientes?

iniciativas privadas.

Ninguno ha recibido informacion.




Tabla C 17

Resultados de las Preguntas del Grupo 1
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Pregunta

Resultados cualitativos

Frases mas resaltantes

¢Estaria dispuesto a contratar alguna
plataforma que le permita ofrecer
proveedores de calidad y herramientas
para simplificar el proceso de compra?

¢ Qué funcionalidades deberia tener?

Todos estan dispuestos a
contratar una plataforma entorno
Windows, especificaciones usar

técnicas comerciales definidas.

Que sea amigable y sencilla de

Tabla C 18

Resultados de las Preguntas del Grupo J

Pregunta

Resultados cualitativos

Frases mas resaltantes

¢ Como se siente utilizando medios
electronicos? ¢ Cudl es el principal

problema que encuentra?

¢ Cuales son tus miedos o
frustraciones en relacion con usar
medios electrénicos para ubicar
proveedores de calidad y generar una

compra?

¢ Como la tecnologia podria

ayudarlos?

¢ Estarias dispuesto a utilizar como
medio de compra una web / aplicativo

especializado?

¢Cémo una plataforma digital podria
ayudar a lograr tu crecimiento en los

préximos 5 afos?

El 50% confia en el uso de medios
electronicos, el 40% teme a problemas
por baja o mala conectividad y un 2% no

ha utilizado.

El 40% teme un mal proceso de
homologacion, el 40% tiene miedo a la
estafa por diferencias considerables entre
fotos y producto real y el20% al

incumplimiento en tiempos de entrega.

El 60% indica que les ayudaria a
automatizar sus procesos, el 40%
aumentara el nimero de sus proveedores

y el40% ahorraran tiempo.

Todos estan de acuerdo

80% creen que ahorran tiempo y costos
en sus procesos y un 40% lograran mayor

cantidad de proveedores 6ptimos.

Conectividad,

satisfaccion.

Fiabilidad de la
informacion de
proveedores al momento

de buscar homologacion.

Fluidez y ahorro de

tiempo.

Mejorar tiempo y costos,

optimizar proveedores.
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Figura C 13

Lienzo Meta Usuario del Perfil del Proveedor

Figura C 14

Lienzo Meta Usuario del Perfil del Comprador
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Figura C 15

Lienzo Mapa de Experiencia del Usuario — Proveedor

Figura C 16

Lienzo Mapa de Experiencia del Usuario — Comprador
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Apéndice D: Matrices 6x6 y Costo / Impacto

FiguraD 1

Matriz 6x6 Proveedores (PYMEs)
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Figura D 2

Matriz Costo/Impacto para PYMEs
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FiguraD 3

Matriz 6x6 Medianas y Grandes Empresas



131

FiguraD 4

Matriz Costo / Impacto para Medianas y Grandes Empresas



Apéndice E: Modelo de Negocio, Viabilidad Financiera y Sostenibilidad Social

FiguraE 1

The Business Model Canvas

TablaE 1

Tasa de Crecimiento de Pequenias y Medianas Empresas

Afio Microempresa Pequefia empresa Mediana empresa Gran empresa
2012 1,270,009 68,243 2,451

2013 1,439,778 70,708 2,520 8,675
2014 1,518,284 71,313 2,635 8,745
2015 1,607,305 72,664 2,712 9,782
2016 1,652,071 74,085 2,621 10,410
2017 1,836,848 60,702 2,034 11,864
2018 2,130,127 79,143 2,711 12,021
2019 2,292,250 82,057 2,937 12,679

Nota. Tomado de SUNAT, Registro Unico del Contribuyente 2012-2020.

TablaE 2

Planilla de la Empresa

Cargo

Sueldo Bésico (S/) 1-2 afios (S/) 3-5 afio (S/)

Gerente general

Gerente comercial

4,000
3,500

4,000
3,500

4,000
3,500
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Gerente administracion y marketing 3,500 3,500 3,500
Gerente Tl 3,500 3,500 3,500
Asesor de ventas 1,800 3,600 9,000
Asistente gerencia 1,500 1,500 1,500
Asistente técnico Tl 2,000 4,000 8,000
Asesor post venta 1,800 1,800 3,600
Asesoria contable 800 1,200
Asesoria legal 800 1,200
Gastos administrativos 27,000 39,000
Beneficios sociales 6,750 9,750
Gasto administrativo 33,750 48,750
TablaE 3

Equipos Electronicos

Equipo Valor (S/) Cantidad Total (S/)
Laptops 1 4,500 4 18,000
Laptops 2 3,500 6 21,000
Impresora 1,000 2 2,000
Otros 2,000 4 8,000
Total 49,000
TablaE 4
Gastos de Marketing
Gastos de marketing Afo1(S/) ARo2(S/) ARo3(S/) Afo4(S/) Afo5(S/)
Marketing digital SEO 12,000 9,600 9,600 9,600 9,600

Google Ads / Facebook y LinkedIn

) 9,600 9,600 9,600 9,600 9,600
(Community manager)
Merchandising 3,000 3,600 4,320 5,184 6,221
Gastos de representacion 12,000 14,400 17,280 20,736 24,883

Total 36,600 37,200 40,800 45,120 50,304




TablaE 5

Ingresos de los Cinco Primeros Afios de la Empresa
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Pequefia empresa Afio base Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Tamafio de mercado 82,057 85,339 88,753 92,303 95,995 99,835
Mercado meta 20% 17,068 17,751 18,461 19,199 19,967
Participacion de mercado % 2% 4% 6% 8% 10%
Participacion de mercado 341 710 1,108 1,536 1,997
Pérdida de afiliados 20% 68 142 222 307 399
Total, afiliados 273 568 886 1,229 1,597
Venta plan base S/341,357  S/710,023  S/1°107,636  S/1°535,921  S/1°996,698

Mediana empresa Afio base Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Tamafio de mercado 2,937 3,172 3,426 3,700 3,996 4,315
Mercado meta 25% 793 856 925 999 1,079
Participacion de mercado % 3% 6% 9% 12% 15%
Participacion de mercado 24 51 83 120 162
Pérdida de afiliados 20% 5 10 17 24 32
Total, Afiliados 19 41 67 96 129
Venta plan base S/30,451 S/65,774 S/106,553 S/153,437 S/207,140

Gran empresa Afio base Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Tamafio de mercado 12,679 13,566 14,516 15,532 16,619 17,783
Mercado meta 10% 1,357 1,452 1,553 1,662 1,778
Participacion de mercado % 1% 3% 5% 7% 9%
Participacion de mercado 14 44 78 116 160
Pérdida de afiliados 20% 3 9 16 23 32
Total, afiliados 11 35 62 93 128
Venta plan base S/21,706 S/69,677 S/124,257 S/186,136 S/256,070
Total, afiliados 303 644 1,015 1,418 1,855
Total, ventas S/393,514  S/845473  S/1°338,446  S/1°875,495  S/2°459,908
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TablaE 6

Metas del ODS 8 Relacionadas con el Modelo de Negocio

Metas del ODS 8

8.1 Mantener el crecimiento econémico per capita de conformidad con las circunstancias nacionales y,
en particular, un crecimiento del producto interno bruto de al menos el 7% anual en los paises menos

adelantados.

8.2 Lograr niveles méas elevados de productividad econémica mediante la diversificacion, la
modernizacion tecnolégica y la innovacion, entre otras cosas centrandose en los sectores con gran

valor afiadido y un uso intensivo de la mano de obra.

8.3 Promover politicas orientadas al desarrollo que apoyen las actividades productivas, la creacién de
puestos de trabajo decentes, el emprendimiento, la creatividad y la innovacién, y fomentar la
formalizacién y el crecimiento de las microempresas y las pequefias y medianas empresas, incluso

mediante el acceso a servicios financieros.

8.5 De aqui a 2030, lograr el empleo pleno y productivo y el trabajo decente para todas las mujeres y
los hombres, incluidos los jovenes y las personas con discapacidad, asi como la igualdad de
remuneracién por trabajo de igual valor.

8.8 Proteger los derechos laborales y promover un entorno de trabajo seguro y protegido para todos los
trabajadores, incluidos los trabajadores migrantes, en particular las mujeres migrantes y las personas

con empleos precarios.

8.10 Fortalecer la capacidad de las instituciones financieras nacionales para fomentar y ampliar el

acceso a los servicios bancarios, financieros y de seguros para todos.

Nota. Adaptado de “Los Objetivos de Desarrollo Sostenible”, por Organizacion de las

Naciones Unidas, 2020.
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TablaE 7

Metas del ODS 9 Relacionadas con el Modelo de Negocio

Metas del ODS 9

9.2 Promover una industrializacion inclusiva y sostenible y, a mas tardar en 2030, aumentar de manera
significativa la contribucion de la industria al empleo y al producto interno bruto, de acuerdo con las

circunstancias nacionales, y duplicar esa contribucion en los paises menos adelantados.

9.3 Aumentar el acceso de las pequefias empresas industriales y otras empresas, en particular en los
paises en desarrollo, a los servicios financieros, incluido el acceso a créditos asequibles, y su

integracion en las cadenas de valor y los mercados.

9.5 Aumentar la investigacion cientifica y mejorar la capacidad tecnoldgica de los sectores industriales
de todos los paises, en particular de los paises en desarrollo, entre otras cosas fomentando la
innovacion y aumentando sustancialmente el nimero de personas que trabajan en el campo de la
investigacién y el desarrollo por cada millén de personas, asi como aumentando los gastos en

investigacién y desarrollo de los sectores publicos y privado.

Nota. Adaptado de “Los Objetivos de Desarrollo Sostenible”, por Organizacion de las

Naciones Unidas, 2020.

TablaE 8
Metas del ODS 10 Relacionadas con el Modelo de Negocio

Metas del ODS 10

10.2 Para el 2030, potenciar y promover la inclusién social, econémica y politica de todas las personas,
independiente de su edad, sexo, discapacidad, raza, etnia, origen, religion o situacién econémica u otra
condicion.

10.3 Garantizar la igualdad de oportunidades y reducir la desigualdad de resultados, en particular
mediante la eliminacion de las leyes, politicas y practicas discriminatorias y la promocion de leyes,
politicas y medidas adecuadas.

10.4 Adoptar politicas, en especial fiscales, salariales y de proteccién social, y lograr progresivamente
una mayor igualdad.

Nota. Adaptado de “Los Objetivos de Desarrollo Sostenible”, por la Organizacion de las

Naciones Unidas, 2020 (https://www.un.org/sustainabledevelopment/es/inequality/).
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TablaE 9

Metas del ODS 17 Relacionadas con el Modelo de Negocio

Metas del ODS 17

17.16 Mejorar la Alianza Mundial para el Desarrollo Sostenible, complementada por alianzas entre
multiples interesados que movilicen y promuevan el intercambio de conocimientos, capacidad técnica,
tecnologia y recursos financieros, a fin de apoyar el logro de los Objetivos de Desarrollo Sostenible en

todos los paises, en particular los paises en desarrollo.

17.17 Alentar y promover la constitucion de alianzas eficaces en las esferas publica, publico-privada y
de la sociedad civil, aprovechando la experiencia y las estrategias de obtencion de recursos de las

alianzas.

Nota. Adaptado de “Los Objetivos de Desarrollo Sostenible”, por la Organizacion de las

Naciones Unidas, 2020 (https://www.un.org/sustainabledevelopment/es/globalpartnerships/).


https://www.un.org/sustainabledevelopment/es/globalpartnerships/
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Apéndice F: Directorio de Empresas
TablaF 1
Directorio de PYMEs
. . Cliu L - _
Nro. Razén Social rev.3 Descripcion CIIU Departamento Provincia Distrito
Acabado de prod. Lima Santa anita
29616 Dg bordados sac 1712 Textiles. Lima
Acabado de prod. Lima San juan de
29858 Artesania niachay sac 1712 Textiles. Lima lurigancho
Acabado de prod. Lima san luis
30024 D lara confecciones sac 1712 Textiles. Lima
Acabado de prod. Lima Ate
30132 Lolas sac 1712 Textiles. Lima
textimacc sociedad anonima Acabado de prod. Lima Villa maria del
30171 Cerrada - textimacc sac 1712 Textiles. Lima triunfo
soluciones textiles ardiles del Acabado de prod. Lifha Rimac
30425 per sac 1712 Textiles. Lima
Acabado de prod. Mg San martin de
30540 Villegas purisaca edy walter 1712 Textiles. Lima porres
MBI Bl Lima Lurigancho
30951 Merquitex sac 1712 Textiles. Lima
Fab. De prendas Lima Lima
41625 fernandez sacari ernesto 1810 de vestir. Lima
Industria textil boni & shine Fab. De prendas Lima La victoria
41845 sac 1810 de vestir. Lima
Alvarez cusacani antonio Fab. De prendas Lima San juan de
41935 edmundo 1810 de vestir. Lima lurigancho
Feliive Duandas Lima Miraflores
42258 Corporacion overflod sac 1810 de vestir. Lima
- [ D Lima San isidro
42367 Textiles orense sac 1810 de vestir. Lima
El. D DNt Lima Chorrillos
42377 lllpatex sac 1810 de vestir. Lima
elo. DRI Lima La victoria
42447 Inversiones naty & gaby sac 1810 de vestir. Lima
Fab. De prendas Lima San juan de
42888 Corporacion rip sol sac 1810 de vestir. Lima lurigancho
confecciones rossy collection Fab. De prendas Lima La victoria
43096 sac 1810 de vestir. Lima
Grupo gerdi textil sac - Fab. De prendas . .
43392 gerditex sac 1810 de vestir. Lima Lima Villa el salvador
Fab. De prendas Lima Santa anita
43459 Textiles kanan sac 1810 de vestir. Lima
Fab. De prendas Lima Jesus maria
43520 Corporacion marsach sac 1810 de vestir. Lima
industrias e inversiones d & | Fab. De prendas Lima Villa el salvador
43553 sac 1810 de vestir. Lima
Huasacca navarro maria Fab. De prendas Lima San juan de
43559 concepcion 1810 de vestir. Lima lurigancho

Directorio completo en: https://docs.google.com/spreadsheets/d/1YzrKlaMpi8T3p163q-
Gyr_GwMKkPpZIQb/edit?usp=sharing&ouid=105665947762764287968&rtpof=true&sd=true



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1YzrKIaMpi8T3p163q-Gyr_GwMkPpZlQb/edit?usp=sharing&ouid=105665947762764287968&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1YzrKIaMpi8T3p163q-Gyr_GwMkPpZlQb/edit?usp=sharing&ouid=105665947762764287968&rtpof=true&sd=true

TablaF 2

Directorio de Grandes Empresas para ser Clientes
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Principales Grandes Empresas en Per(

Agroindustrial Hoteleria L
Danper 1 Casa Andina 1
Camposol 2 JW Marriott Hotel Lima 2
Agricola Don Ricardo 3 Swissotel 3
Alimentacion Westin 4
Alicorp 1  Industrial

Nestlé 3 Ferreyros 1
Gloria 4 Grupo Romero 2
San Fernando 5  Grupo Breca 3
Mondelez Internacional 6  Komatsu-Mitsui/Dist. Cummins 4
Pepsico 7 Grupo Fierro 5
Laive 8 Infraestructura, serviciosy

Molitalia 9  construccién

Grupo Bimbo 10 Cosapi 1
Redondos 11 Grupo centanario 2
La Calera 12 Los Portales 3
Aseo, cosmética y Perfumeria Logistica

Natura Cosméticos 1 Ransa 1
Kimberly-Clark 2  DPWorld 2
Belcorp 3 DHL 3
Yanbal 4 APM Terminals 4
Procter anf Gamble 5  Minero

Johnson & Johnson 6  Minera Antamina 1
Unilever 7 Hochschild Mining 2
Colgate — Palmolive 8  Gold Field 3
Avon 9  Minera las Bambas 4
Clorox 10 Minera Yanacocha 5
L’Oréal 11 Anglo American Quellaveco 6
Bancario Minera Cerro Verde 7
Interbank 1  Southern Pert Copper Corporation 8
Banco de Crédito del Peru 2 Minsur 9
BBVA 3 Nexa Resources 10
Scotiabank 4 Glencore 11
Caja Arequipa 5 Volcan Compafiia Minera 12
Citibank 6  LaPoderosa 13
Bebidas Minera Noroo Misquichilca 14
Backus An Inbec 1 Minera Chinalco 15
Aje 2 Hudbay Minerals 16
Arca Continental Lindley 3  Pesca

Coca Cola 4  Tasa 1
ISM — Industrias San Miguel 5  Austral Group 2
Cementeras Pesquera Diamante 3
Cementos Pacasmayo 1 CFG Copeinca 4
Unacem 2 Petréleoy Gas

Cementos Yura 3  Calidda 1
Centro Comerciales Petroperu 2
Real Plaza 1  Primax 3
Jockey Plaza 2 Pluspetrol 4
Educacion Retal Especializado

UPC 1  Saga Falabella 1
Universidad del Pacifico 2 Sodimac 2
PUCP 3  Ripley 3
Centrum PUCP 4 Importaciones Hiraoka 4
Universidad Esan 5 Inkafarma 5
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Universidad de Lima 6  Promart 6
Universidad de Piura 7  Grupo Efe 7
Innova Schools 8  Seguros

Universidad de Ingenieria y Tecnologia 9  Rimac Seguros 1
Universidad San Ignacio de Loyola 10 Pacifico Seguros 2
Universidad Tecnoldgica del Peru 11 Mapfre 3
Energia La Positiva Seguros 4
Engie 1  Servicios Publicos

Siemens Energy 2 Enel Distribucion 1
Statkraft 3 Luzdel Sur 2
Kallpa Generacion 4 Servicios Varios

Isa Rep 5 Sodexo 1
Farmacéutico Liderman 2
Quimica Suiza 1 SGS 3
Pfizer 2 Atento 4
Bayer 3 Siderurgico

Abbott 4 Corporacion Aceros Arequipa 1
Laboratorios Roche 5  Siderperu-Gerdau 2




Apéndice G: Viabilidad

TablaG 1

Registro de Hipotesis y Experimentos
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Registro de Hipotesisi

Registro de Experimentos

Modelo de negocio  Nombre Pu_bll_co Hipotesis
objetivo
Creemos que el 60% pymes
peruanas de los sectores:
mineria, transporte,
Segmento de Hipotesis  Vendedores  construccion e industria estan
clientes | (pyme) dispuestas a vender sus

productos y servicios de forma
online a un costo del 0.2% de
la transaccion

Creemos que el 30% medianas
y grandes empresas peruanas
Compradores de los sectores: mineria,
Segmento de Hipdtesis (medianasy transporte, construccion e
clientes I grandes industria estan dispuestas a
empresas)  comprar productos y servicios
a pymes de forma online por
un costo de S/2500 anuales

Tipo

Deseabilidad

Deseabilidad

Riesgo

7%

7%

Experimento

Publicidad en redes
(Facebook y LinkedlIn)

Medicion Costos

Porcentaje de
interacciones = S/766
Interacciones/ alcance



Hipotesis  Vendedores
Propuesta de valor
11| (pyme)
Hipbtesis Compradores
Propuesta de valor v (grandes
empresas)

Hipébtesis Compradores
\ y vendedores

Canales

Creemos que las PYMES de
los sectores: mineria,
transporte, construccion e
industria estan dispuestas a
contar con una plataforma
online para agilizar,
automatizar las cotizaciones y
contactar compradores
(grandes empresas)

Deseabilidad 9%

Creemos que las medianas y
grandes empresas de los
sectores: mineria, transporte,
construccion e industria estan
dispuestas a contar con una
plataforma online para
agilizar, automatizar y
transparentar las compras y
contactar con proveedores

(pyme)

Deseabilidad 8%

Creemos que las pymes y las
grandes empresas de los
sectores: mineria, transporte,
construccion e industria
consideran un buen canal de
comunicacion para hacer
negocios una plataforma
digital que permite
transacciones y pagos online

Deseabilidad 3%

Landing page con
video de propuesta de
valor promocionado en
red social

Porcentaje de clic en el
botén mas informacion

Landing page con
video de propuesta de
valor promocionado en
red social

Porcentaje de clic en el
botén mas informacion

Presentar un
Marketplace basico
para contactar pymes y
grandes empresas

Porcentaje de clientes
gue piden cotizacién por
la plataforma
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S/300

S/300

S/100



Asociaciones clave

Actividades Clave

Recursos Clave

Ingresos

Ingresos

Hipdtesis
Vi

Hipotesis
VIl

Hipotesis
VIl

Hipdtesis

IX

Hipdtesis
X

Compradores
y vendedores

Compradores
y vendedores

Compradores
y vendedores

Compradores
y vendedores

Compradores
y vendedores

Creemos que las entidades
financieras estan dispuestas a
adquirir informacion de las
PYMES para poder ofrecerles
mejores tasas de crédito

Creemos que el marketing y
ventas, permitiran la conexion
con un grupo grande de
compradores y vendedores

Creemos que una plataforma
tecnoldgica, personal
calificado, una base de
proveedores y condiciones de
crédito a las financieras, son
los principales recursos que
permitan la conexion exitosa

entre vendedores y
compradores

Creemos que se generaran
ingresos anuales de S/500,000

de los vendedores y
compradores

Creemos que en un flujo de
caja de 5 afios se genera una
TIR =>35 % y un VAN =>

350,000

Factibilidad

Factibilidad

Deseabilidad

Viabilidad

Viabilidad

6%

6%

7%

7%

7%

Encuestas a entidades
financieras

video de propuesta de
valor promocionado en
red social

Encuestas de
satisfaccion a Pymes,
Mypes y grandes
empresas

Simulacion de flujo de
caja

Simulacion de flujo de
caja

Porcentaje de aceptacion

Porcentajes de vistas
mayores a los 10
segundos

Porcentaje de
Satisfaccion

Ingresos anuales

VAN
TIR
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S/200

S/500

S/100

S/100

S/100



Costes

Costes

Fuerzas del
mercado

Tendencias del
mercado

Fuerzas
macroeconomicas

Hipdtesis
Xl

Hipdtesis
Xl

Hipotesis
Ul

Hipotesis
XV

Hipdtesis
XV

Compradores
y vendedores

Compradores
y vendedores

Compradores
(grandes
empresas)

Compradores
y vendedores

Vendedores
(pyme)

Creemos que los costos de
inversion de no superan los
S/100, 000

Creemos que los costos
operativos no superan en 70%
de las utilidades

Creemos que las grandes
empresas cada vez buscan
pymes calificadas y
homologadas

Creemos que al menos el 50%
de las pymes en Latinoamérica
usan aplicaciones tecnoldgicas
para gestiones comerciales
B2B

Las pymes de Latinoamérica
buscan plataformas B2B para
generar ventas

Viabilidad

Viabilidad

Adaptabilidad

Adaptabilidad

Adaptabilidad

7%

7%

5%

7%

7%

Presupuesto de
inversion basado en
cotizaciones

Flujo de caja

Encuestas a Grandes
empresas

Landing page con
video de propuesta de
valor en una red social

Landing page con
video de propuesta de
valor en una red social

Total, de costos de
inversion

Total, costos operativos
anuales

Porcentaje de pymes
homologadas

Porcentaje de clic en el
botén més informacion

Porcentaje de clic en el
botén més informacion
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S/100

S/100

S/300

S/300

S/300

Elaboracion propia.
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Apéndice H: Campafia Publicitaria en Redes Sociales

FiguraH 1

Post de Instagram para Comprobar Hipotesis de Deseabilidad

FiguraH 2

Post de Instagram para Comprobar Hipotesis de Deseabilidad



146

FiguraH 3

Post de Instagram para Comprobar Hipotesis de Deseabilidad

FiguraH 4

Post de Instagram para Comprobar Hipotesis de Deseabilidad
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FiguraH5

Post de Facebook para Comprobar Hipotesis de Deseabilidad

FiguraH 6

Post de Instagram para Comprobar Hipotesis de Deseabilidad



Tablal1

Flujo de Caja Puro

Apéndice I: Flujo De Caja Puro
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Flujo Operacional

Afio 1 Afio 2

Afio 3

Afo 4

Afo 5

Impuesto a las
utilidades
Crecimiento del
Mercado peruano por
Pequefias empresas
Crecimiento Mercado
peruano por medianas
empresas
Crecimiento Mercado
peruano por Grandes
empresas

Capacidad de Oferta
(empresas)

Mercado Potencial de
pequefias empresas:
Mercado Potencial de
Medianas empresas:
Mercado Potencial
Grandes empresas:
Mercado objetivo
pequefias Empresas
B2B: mineria,
construccion, transporte
e industria

Mercado objetivo de
medianas Empresas
B2B: mineria,
construccion, transporte
e industria

Mercado objetivo

Grande: Empresas B2B:

minerfa, construccion,
transporte e industria
Porcentaje de empresas

free vendedoras

30%

4%

8%

7%

1,800

85%

3%

12%

3% 4%

13% 15%

13% 15%

60% 50%

4%

17%

17%

45%

4%

20%

20%

40%

5%

20%

20%

30%
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Porcentaje de empresas

o 40% 50% 55% 60% 70%
primium vendedoras
Porcentaje de empresas
o 40% 35% 25% 20% 20%
bésicas Compradoras
Porcentaje de empresas
) 60% 65% 75% 80% 80%
premium Compradoras
Proyecto Puro
1 2 3 4 5
Mercado de Pequefias
) 83,652 86,998 90,478 94,098 97,861
empresas Peru
Mercado potencial 71,105 73,949 76,907 79,983 83,182
Mercado Objetivo % 3% 4% 4% 4% 4%
Participacion de
2,133 2,958 3,076 3,199 3,327
Mercado
Pérdida de afiliados % 25% 20% 15% 15% 10%
Potencial de Pequefias
1,600 2,366 2,615 2,719 2,995
empresas
Potencial de Afiliados
de Pequefias empresas 800 1,183 1,307 1,360 1,497
(50%)
Mercado Real de
Pequefias empresas 800 1,183 1,307 1,360 1,497
Afiliadas
Medianas empresas 3,072 3,317 3,583 3,869 4,179
Mercado potencial 92 100 107 116 125
Mercado Objetivo % 13% 14% 14% 15% 15%
Participacion de
12 14 15 17 19
Mercado
Pérdida de afiliados % 20% 20% 17% 15% 15%
Potencial Freemium de
] 10 11 12 15 16
medianas empresas
Potencial de Afiliados
de medianas empresas 8 9 10 12 13
(80%)
Mercado Real de
Medianas empresas 8 9 10 12 13
Afiliadas
Grandes empresas 11,662 12,478 13,352 14,286 15,286
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Mercado potencial 1,399 1,497 1,602 1,714 1,834
Mercado Objetivo % 13% 13% 15% 15% 16%
Participacion de
182 195 240 257 293
Mercado
Pérdida de afiliados % 15% 15% 10% 8% 8%
Potencial de Afiliados
155 165 216 237 270
Pequefias empresas
Mercado Real grandes
o 155 165 216 237 270
empresas Afiliadas
Total, nimero
962 1,358 1,534 1,608 1,780
Empresas
NUmero de empresas
480 592 588 544 449
free vendedoras
Numero de empresas
o 320 592 719 816 1,048
primium vendedoras
NUmero de empresas
o 65 61 57 50 57
basicas Compradoras
Numero de empresas
] 97 113 170 199 226
premium Compradoras
Monto medio en
transacciones por
120,000 144,000 180,000 240,000 252,000
empresa free
vendedoras
Monto medio en
transacciones por
] 324,000 348,000 408,000 444,000 456,000
empresas premium
vendedoras
Total, ingresos
Promedio empresas free 115,189 170,377 211,800.97  261,064.31  226,388.82

vendedoras

Total, ingresos

Promedio empresas 1°811,032 3°561,370 4°976,015 6°086,061 8°007,456
premium vendedoras

Total, ingresos

Promedio empresas

o 51,937.19  48,825.99  45,257.89 39,747.53 45,248.99
bésica compradoras
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Total, ingresos

Promedio empresas

) 243,455.56 283,365.13 424,292.74  496,844.12  565,612.41
premium compradoras
Costo variable de
4.0% 4.0% 4.0% 4.0% 4.0%
pasarela de pago
Costo variable por
L 2.0% 2.0% 2.0% 2.0% 2.0%
comision de venta
Costo variable por
homologacion 1,500.00 1,500.00 1,500.00 1,500.00 1,500.00
Costo variable por
validacién financiera 35.00 35.00 35.00 35.00 35.00
Total, costo variable de
88,864 162,557 226,294 275,348 353,788
pasarela de pago
Total, costo variable por
venta 44,432.29 81,278.79  113,147.34  137,674.35  176,894.14
Total, costo variable por
y 479,955 887,384 1,078,616 1,223,738 1,572,144
homologacion
Total, costo variable por
o ] 33,678.04  47,51453 53,679.60 56,284.62 62,303.04
validacién financiera
Flujo Operacional Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos por venta 2°221,614 4°063,939 5°657,366 6°883,717 8°844,706
Costo fijo de Marketing -462,000 -600,600 -780,780 -1°015,014 -1°319,518
Costo fijo de personal -724,000 -977,400 -1°319,490 -1°781,311 -2°404,770
Costo fijo
T -216,000 -259,200 -311,040 -373,248 -447,897
administrativo
Costos de
Mantenimiento de
] -35,000.00 -35,000.00 -35,000.00 -35,000.00 -35,000.00
infraestructura
tecnoldgica
Otros costos fijos -60,000.00 -60,000.00 -60,000.00 -60,000.00 -60,000.00
Costo Variable -646,930 -1,178,735  -1,471,737 -1,693,046 -2°165,130
Depreciacion -19,680 -19,680 -19,680 -19,680 -19,680
Resultado Operacional S/58,003 S/933,323  S/1°659,639  S/1,906,417  S/2°392,710
Gan. De Capital 39,642
Perd. Ejer. Ant. 0 0 0 0 0
Resultado No
0 0 0 0 39,642

Operacional
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Util ant. Impto 58,004 933,324 1,659,639 1,906,417 2,432,352
Impuesto -17,111 -275,330 -489,594 -562,393 -717,544
Util. desp. Imp. 40,893 657,993 1,170,046 1,344,024 1,714,808
Depreciacion 19,680 19,680 19,680 19,680 19,680
Gan. De Capital -39,642
Perd. Ejer. Ant.

Flujo Operacional (FO) 60,573 677,673 1,189,726 1,363,704 1,694,847
Flujo de Inversiones

Inversion Activos -91,834

Inv. Cap. de Trabajo -9,183

Rec. Cap. Trabajo 9,183
Valor residual 39,642
Flujo de Inversion (FC)  -101,017 0 0 0 0 48,825
Flujo de Caja Privado

(FO+FC) -101,017 60,573 677,673 1°189,726 1°363,704 1°743,672
Tasa de descuento 12.43%

Inversion -101,017

VA Flujos 3,251,180

VAN 3,150,162

TIR 267.0%

Inversion US$ Vida util  Dep/afio VL afio 5 V residual
Plataforma Web 44030 5 8,806 0 30821
Equipos de computo 37,259 5 7,452 0 7451.8
Mobiliario 6,845 2 3,423 0 1369
Asesoria Legal 3,700

Total 91,834 19,680 0 39,642
Valor residual 39,642

Gan. de Capital 39,642
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Apéndice J: Calculo de Beneficios y Costos Sociales

TablaJ1

Beneficios y Costos Sociales

Concepto Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
N° LAPTOP trabajadores unid 10 10 10 10 10
Consumo energético teorico diario KWh/dia 0.8 0.8 0.8 0.8 0.8
(jornada 8 hrs por laptop)
Dia de operacion dias 365 365 365 365 365

Consumo energético anual total
Factor emision CO2 energia eléctrica
Huella carbono -E. eléctrica laptop
Costo emision de CO2

Costo emision de CO2- energia

eléctrica laptop

KWh/afio 2920
KgCO2/kWh  0.62
KgCO2/afio 1810.4
soles/kg 0.1
soles/afio 181.04

2920 2920 2920 2920
0.62 0.62 0.62 0.62
1810.4 18104 18104 1810.4
0.1 0.1 0.1 0.1
181.04 181.04 181.04 181.04

Concepto

Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

N° laptop de CLIENTES unid
Consumo energético teérico  KWh/dia

962.00 1,358.00 1,534.00 1,608.00 1,780.00

diario (jornada 8 hrs por 0.80 0.80 0.80 0.80 0.80
laptop)

Dia de operacién dias 365.00 365.00 365.00 365.00 365.00
Consumo energético anual KWh/afio 280,904 396,536 447,928 469,536 519,760
total

Factor emisién CO2 energia KgCO2/kWh 0.62 0.62 0.62 0.62 0.62
eléctrica

Huella carbono -E. eléctrica  KgCO2/afio 174,160 245,852 277,715 291,112 322,251
laptop

Costo emisién de CO2 soles/kg 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10
Costo emisién de CO2- soles/afio 17,416 24,585 27,771 29,111 32,225
energia eléctrica laptop

Concepto Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
N° smartphones trabajadores unid 12.00 12.00 12.00 12.00 12.00
Consumo energético tedrico diario de KWh 0.02 0.02 0.02 0.02 0.02
celular - al recargar (KWh)

Horas de operacién anual cuando se 1,460 1,460 1,460 1,460 1,460

recargan 2 veces al dia por 2 horas -
(horas/afio)
Consumo energético anual total

Factor emision CO2 energia eléctrica
Huella carbono -E. eléctrica laptop
Costo emision de CO2

Costo emisién de CO2- energia
eléctrica smartphone

KWh/afio 350.40
KgCO2/kWh (.62
KgCO2/afio  217.25
soles/kg 0.10
soles/afio 21.72

350.40 350.40 350.40  350.40
0.62 0.62 0.62 0.62

217.25  217.25 217.25 217.25
0.10 0.10 0.10 0.10
21.72 21.72 21.72 21.72




