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RESUMEN

El objetivo de este proyecto es presentar la estrategia de marketing y publicidad de la
marca CrisNet, una nueva pasarela de pago con una propuesta disefiada para pequefias y
medianas empresas. El publico objetivo al que apunta es el de emprendimientos

especificamente del sector socioeconomico C de Lima Metropolitana.

Crisnet busca posicionarse como el aliado de los emprendedores, en especial del
creciente publico femenino dentro de este grupo, ofreciendo la comision mas baja del

mercado, orientada hacia la inclusién financiera y networking entre emprendedores.

Palabras clave: Marketing de servicios - pasarelas de pago - emprendedores - inclusion

financiera.



ABSTRACT

The purpose of this project is to present the marketing and advertising strategy of the
Crisnet brand, a new payment gateway with a proposal designed for small and
medium-sized companies. The target audience are enterprises from the C economic

sector of Metropolitan Lima.

Crisnet seeks to position itself as the ally of entrepreneurs, especially the growing
female audience within this group, offering the lowest commission in the market,

oriented towards financial inclusion and entrepreneurship networking.

Keywords: Marketing of services - payment gateways - entrepreneurs - financial

inclusion.



1. PRESENTACION

En la actualidad, todas las empresas y emprendimientos se estdn viendo obligadas a
digitalizar sus procesos, funciones y diversificar sus modalidades de pago para facilitar
las transacciones a sus clientes, usuarios y consumidores. Segin Global Center for
Digital Transformation, el 40% de las empresas a nivel mundial que no se hayan
transformado digitalmente, van a desaparecer para el afo 2025 (como se cita en el
Reporte Oficial de la Industria Ecommerce en Peru, 2022, p.7). De acuerdo con el
informe Emprendedores en el contexto COVID-19, el rostro de los emprendedores
peruanos antes y durante la pandemia ha cambiado. Mientras que, antes de la pandemia
eran los hombres adultos los que iniciaban emprendimientos; durante y después de la
pandemia, las mujeres, los jovenes y personas de bajos recursos han apostado por esta
aventura (Datum, 2022). El ntimero de comercios que venden online se ha
incrementado. Si en el 2020, mas de 260 mil comercios realizaron sus ventas por el
canal online, hoy ya lo hacen 300 mil. De ese total, mas de 90 mil tienen un sitio web
transaccional (tienda virtual, aplicacion movil, etc.). Si bien el 50% de empresas que
venden a través del canal online son de provincia, sus transacciones son menores a la

capital. (Bravo, 2022, seccion Ecommerce Insights). Ademaés, es importante tomar en

cuenta que segun el Global Center for Digital Transformation, el 40% de las empresas a
nivel mundial que no se hayan transformado digitalmente, van a desaparecer para el afio
2025 (como se cita en el Reporte Oficial de la Industria Ecommerce en Peru, 2022, p.7).
De acuerdo con el informe Emprendedores en el contexto COVID-19 de Datum, el
rostro de los emprendedores peruanos antes y durante la pandemia ha cambiado.
Mientras que, antes de la pandemia eran los hombres adultos los que iniciaban
emprendimientos; durante la pandemia, las mujeres, los jovenes y personas de bajos

recursos han apostado por esta aventura (Datum, 2022)

Tomando en consideracion dicho panorama, Crisnet busca convertirse en el aliado de
los emprendedores de nuestro pais, ofreciendo las comisiones por servicio mas bajas del
mercado y un servicio orientado al empoderamiento de sus capacidades de gestion,
orientado a la inclusién financiera digital en el ambito de calidad, es decir que los

servicios financieros se ajusten a la necesidad de los usuarios.
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Tabla 1: Canva de modelo de negocio

Asociaciones Clave Actividades Clave Propuesta de valor Relaciones con los Segmento de mercado
- clientes . Nivel socioecondmico C
s Socios * | Instripcion En Crisnet tenemos un ; ¢ Personas con secundaria
% st servicio k i *  Alencion one to one completa y en algunos
|nuer§|on|s 5 . Venta de BOS DDI'I'IPN?THISD con &l - Afencién por medio de casos educacién técnica y
«  Adguirentes de crecimiento de los soporte al cliente y redes superior..

. Metworking entre

servicios: Niubiz y amprendedores de sociales, . Qcupan el 44.5% de los
PMP (medio a emprendedores nuestro pais. Por eso, ®  Alencion y  monitorea hogares peruancs, en
través del cual se usuarios de los nuestra pasarela de pago constante de parte de los f| g‘i'lecf:;; :2?;-51:?&
consigue el Sarviclon ofrece la comision mas asbsies . nimero de jefes de familla
vinculo con Visa y baja del mercado & incluye * P'?Qr:m: Ide :&E;?wdn cuyo maximo nivel de
MasterCard) dentro del servicio un 2 lrewes UornetvoTng instruccidn es s
- Grunos de PR lefite ntediral L Comunidad wvirtual para escolaridad completa,
po i \ntegral, generar exposicion de lasfls A finales del 2020, 55% de
emprendedores R L pre y post venta, para los marcas personas en la PEA dentro
¢  Capacitadores de Ll S A negocios que guieran dar de este sactor contaba con
finanzas s POS €l siguiente paso, hacia la un empr_anq-mll?n!obzriglo
s Ferias de «  Asesores de venta conversién  digital, la Canales fr;":sf‘:_"“'pa L
emprendedores s Community educacion financiera y el s RRSS: Facebook, ||«  Perfil de mujeres modemas
manager e-commerce. Instagram y TikTok con ¥ hombres progresistas,
o Per?“r'a;ﬁ?- Ademas, ofrecemos un anuncios :':::?:"“:v";ﬁ‘a el
Fap, networking interno, s Pdgina web . B
atencion al cliente. cimentado en la creacion || *  Mail corporative (email L",‘,’z’;:d;';;'; :’]': estan
* Persr:tna:rr.h_al I de una comunidad de mkl.  encuestas  de transformacien digital, pero
. :’?ap:sr?urtg! ° apoyo mutuo ¥ salisfaccion) ne rechazan el cambio,
crecimiento constante.
Estructura de costes Fuentes de ingreso
. Alguiler de oficina e .
s  Publicidad en RR.38 . Inscripcién al servicio
s (Gastos de transporte e Venta de POS
«  Pago de servicios basicos (intemet, telefonia, luz, etc) *  Servicio adicional contra estafas
L] Pago a personal (Community Manager, soporte digital, asesores de venta v
atencion al cliente)

Fuente: elaboracién propia
En funcion de lo desarrollado en las lineas previas, el presente trabajo tiene los
siguientes objetivos:
e Desarrollar la identidad de marca de Crisnet
e Delimitar y profundizar en el mercado meta de Crisnet
e Desarrollar una campaiia de lanzamiento basada en el posicionamiento de
Crisnet como una herramienta de crecimiento centrada en la inclusion financiera
y equidad de oportunidades.
Para la realizacion de los mismos se inicid con una investigacion con fuentes
secundarias sobre los sistemas de pago y sus proyecciones, tendencias en los métodos

de pago, la demografia y situacion de los emprendedores.

Carpeta general: https:/bit.lv/3zs41F4
e Material #1: Manual de Marca

Ubicaciodn: https://bit.ly/3SwtOOF
e Material #2: Plan de Medios

Ubicacion https://bit.ly/3RmsrGh
e Material #3: Piezas promocionales

Ubicacién https://bit.ly/3r1Zvs8
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2. ANTECEDENTES

2.1 Situacion de las pasarelas de pago

Hace algunos afos, el mercado peruano solo tenia en mente un nombre cuando pensaba
en pagos con tarjeta de crédito o débito: Visanet. Mas adelante, esta empresa cambiaria
de nombre y lideraria el servicio de pasarelas de pago, en un contexto con tendencia a la
digitalizacion y con varios competidores surgiendo. Segun el portal Ecommerce News,
las pasarelas de pago mas destacadas de nuestro pais son: Niubiz, Mercado Pago, PayU,
Izipay, Payme, Culqui, Pago Efectivo, Safety Pay, Paypal y Kushki (Bravo, 2022,
seccion Ecommerce Insights). Segun el Estudio de Mercado del Sistema de tarjetas de
pago realizado por Indecopi, para el afio 2019 Niubiz recibi6 el 93% del nimero y el 94
% del valor de las transacciones realizadas con tarjeta de débito siendo el adquirente
mas importante en el Peru, seguida de PMP con el 7% del nimero y el 6% del valor.
Entre 2015 y 2019, Niubiz fue el adquirente que recibié el mayor niumero y valor de
transacciones realizadas con tarjeta de débito manteniendo una participacion alrededor
del 94% y 93%, respectivamente, durante ese periodo (Indecopi, 2021). Esto nos indica
que en el mercado, existe una marca lider definitiva; liderazgo también influido por los
afnos en el mercado y que confluye un grupo de clientes que incluye empresas medianas
y grandes posicionadas en el pais.

Asi mismo, hasta el 2020, en el Pera existian adquirentes unicos, es decir adquirentes
que solamente afiliaron a comercios para una determinada marca de tarjetas, lo que
incrementa los costos de los comercios para el acceso al sistema de tarjetas de pago al
necesitar afiliarse a mas de un adquirente para poder abarcar tarjetas de diversas
marcas. Esta situaciébn cambidé entre diciembre de 2019 y enero de 2020 con dos
adquirentes (Niubiz e Izipay) anunciando que ahora afiliarian comercios para aceptar
mas de una marca de tarjetas, especificamente las marcas Visa y Mastercard. Este
cambio genera expectativa entre los agentes por una mayor dinamizacién del mercado y
una mayor competencia entre adquirentes (Indecopi, 2021). Este cambio sentd un
precedente con el modelo de adquirencia multimarca que, en términos generales,
beneficia mas a los negocios.

A pesar de que al cierre del 2021, el 41.8% de los peruanos ya compra por medio del
canal ecommerce (CEPECE, 2022), seglin el estudio Payment Options realizado por

Ipsos, atin nos encontramos con un alto porcentaje poblacion que prefiere utilizar
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efectivo, 89% (Ipsos, 2022). Esto representa uno de los desafios que tienen el sector
bancario y las pasarelas de pago, pero también la oportunidad de promover la inclusion

y educacion financiera.

2.2 Analisis de entorno

Segin el estudio Emprendedores en el Contexto Covid-19 realizado por Datum
Internacional, de la poblacion que actualmente trabaja el 55% lo hace en un
emprendimiento propio, 37% en una empresa y 8% en ambas (Datum, 2022). Estas
cifras nos indican que hay un 63% involucrada activamente en un negocio propio.
Ademas, en el mismo estudio se indica que quienes han tenido mayor regularidad en
sus actividades laborales son los varones y las personas del NSE A/B. Por el contrario,
la falta de trabajo ha afectado mas a mujeres y a personas de menor nivel
socioeconomico. Parece ser que las mujeres de bajos recursos siguen siendo las mas
vulnerables, lo que se agudiza a raiz de la pandemia, mostrando las brechas que existen
por género y nivel socioeconomico (Datum, 2020). Estos datos refuerzan el porcentaje
de mujeres que, por necesidad, empezo6 un emprendimiento durante la pandemia (64%),
supera en un 20% a la cifra del afio precio a la misma. De acuerdo con los datos
recogidos por ASBANC, hasta el momento, de un total de 62,614 trabajadores dentro
del sistema bancario, 32,682 son mujeres, representando el 52% del total de la fuerza

laboral. Aunque existe una tendencia

Segun el informe técnico “Situacion de Mercado Laboral en Lima Metropolitana”, la
poblacion ocupada aumentd en todas las empresas, asi crecid en las unidades
econdmicas de 1 a 10 trabajadores, en 18.9% (506000), en las de 11 a 50 trabajadores
en 17.6% (65000) y en las empresas de 51 y mads trabajadores en 21.7% (233100)
(INEI, 2022). Estos datos nos informan sobre la tendencia de crecimiento en el sector

de pequefias y medianas empresas, confirmando la capacidad de crecimiento sostenido.

Tabla 2: FODA

Fortalezas Oportunidades
1. Simplificacion y rapidez del 1. Mercado objetivo alcanzable:
proceso operativo del servicio emprendedores en crecimiento.
2. Tasa mas baja en el mercado 2. Tamano y diversidad de perfiles
del mercado meta.
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3. Empresa orientada a las 3. Brechas de informaciéon no
necesidades del publico objetivo cubiertas por competidores:

4. Proteccion contra el fraude inclusion financiera y
cibernético: cybersource. formalizacion.

5. Diversidad en el procesamiento 4. Tendencia a la digitalizacion y
de pagos: todas las tarjetas compras touchless o mediante
utilizadas en el mercado peruano. ecommerce.

6. Asesoramiento integral de gestion 5. Creciente mercado de
y educacion financiera e-commerce debido al contexto

7. Innovacion en el relacionamiento 6. Diversificacion y desarrollo de
con clientes a través del métodos de pago
networking interno

Debilidades Amenazas
1. Crecimiento exponencial de la

1. Costo de inscripcion competencia directa: Niubiz,

2. Marca no posicionada Izipay, Culqi, etc.

3. Operaciones con poco tiempo 2. Aumento fortuito de la tasa de
funcionando interés.

4. Clientes no fidelizados 3. Uso de plataformas extranjeras o

internacionales sin pago de fee.

4. Resistencia al cambio, de efectivo
a la digitalizacion.

5. 50% del publico objetivo no
cuenta con tarjeta de débito.

6. Porcentaje de informalidad en la
economia peruana.

7. Incertidumbre politica

Fuente: elaboracion propia

3. FUNDAMENTACION PROFESIONAL

3.1 Mercado meta

En un mercado controlado por dos procesadoras de pago con gran trayectoria, las
pasarelas de pago competidoras se han enfocado en ofrecer soluciones y productos
orientados a publicos en especifico sin considerar la trayectoria y necesidades de sus
clientes directos. Actualmente, en el mercado los fee por servicio de las empresas
competidoras oscilan entre los 3.75% y 4.30%, orientandose a un mercado meta con un
mejor posicionamiento, e incluso, ingresos sustanciales pero variables. Por eso, CrisNet

ha encontrado una oportunidad de diferenciacion se encuentra en el fee por servicios y
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también, una problematica no considerada por la competencia es la poca educacion
financiera. Por esta razon, Crisnet centra su atencion en los emprendedores del sector
socioecondomico C, que ademds de tener una alta concentracion de emprendedores,
muchos de ellos nacidos en la pandemia, un importante porcentaje de los mismos
también tiene los emprendimientos como ingreso o sustento principal (Datum, 2020).
Dicho sector, en Lima Metropolitana, contiene a un total de 5,365,738 personas o el
47.9% (Apeim, 2022). El mismo estudio nos indica que existe un porcentaje alto (41%)
que aun posee una radio y un 55% que posee laptop o computadora; el uso de internet
en el sector supera el 70% y cerca del 50% posee una cuenta de débito (Revisar anexo
4), aunque el panorama de productos bancarios se reduce conforme se va llegando al
sector E. Ademas, los medios de pago en el sector son: 86% puede pagar con efectivo,
65% con transferencia bancaria, 43% transferencia de aplicativo y 28% con tarjeta de
débito o crédito (Datum, 2020).

Dentro de los perfiles considerados como mds importantes dentro de este publico estan

La Moderna y El Progresista, desarrollados por Arellano Marketing.

Tabla 3: Perfiles

La moderna El progresista

e Mujeres que trabajan o estudian y e Hombres que buscan
que buscan su realizacion permanentemente el progreso
personal también como madres. personal o familiar.

e Se maquillan, se arreglan y ® en su mayoria son obreros y
buscan el reconocimiento de la empresarios emprendedores
sociedad. (formales e informales).

e Son modernas, reniegan del e [os mueve el deseo de revertir su
machismo y les encanta salir de situacidn y avanzar, y estan
compras siempre en busca de

e Son decididas y buscan surgir oportunidades.
social y econdmicamente. e Son extremadamente practicos y

e Trabajadoras y de caricter pujante modernos, tienden a estudiar

e Complementan sus facetas de carreras cortas para salir a
madre, mujer, proveedora y producir lo antes posible
profesional e Estan orientados al logro

e Estan en todos los NSE e Tienen caracter activo y pujante

Fuente: elaboracion propia

Tabla 4: Mercado Meta de CrisNet
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Variable geografica

Lima Metropolitana
*Concentracion de comercio emprendedor y online

Variable
demografica

Personas jovenes (25 - 34 afios) y adultas (35-44 afios), con
secundaria completa o estudios técnicos, dentro de la PEA. Principal
fuente de ingresos de trabajos independientes o informales.

Variable psicografica

Cuentan con habilidades digitales, tienen interés en e-commerce y
transformacion digital, bancarizadas y cuentan o piensan gestionar
un RUC para personas naturales.

Variables
conductuales

Interés por crecer, independencia econoémica, desarrollar sus
negocios o emprendimientos. Siguen tendencias digitales y han
realizado compras por e-commerce o por RRSS.

Fuente: Elaboracion propia.

3.1.1 Buyer persona

Dentro del mercado seleccionado para la campafia, existen 2 tipos de buyer persona

centrales sobre los que trabajara CrisNet. (Anexos pag.33)

Tabla 5: Cuadro comparativo Buyer persona CrisNet

Emprendimi SECEIs conl Educacion
entos pla?a.formas financiera
digitales
Personas que emprenden Aun no
por independencia empiezan
econémica o falta de (informales y | Son nativas digitales No saben manejar
fondos formales) o tienen intenciones sus finanzas
de aprender para personales, no tienen

Personas empoderadas Emprendimie hacer crecer su suficiente
con emprendimientos en ntos con mas negocio. conocimientos.
expansion de medio afio

en el mercado

Fuente: Elaboracion propia

3.2 Identidad corporativa

3.2.1. Concepto de marca: CrisNet

Somos una empresa prestadora de servicios de procesamiento de medios de pago con

enfoque en el cliente, centrado en impulsar el crecimiento de una nueva potencia

financiera, los y las emprendedoras. Por eso, nos centramos en sus necesidades y el
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reforzamiento de sus capacidades, para que puedan adaptarse al nuevo mercado que

estd en constante cambio.

3.2.2. Credo corporativo

Tabla 6: Mision, Vision y Valores CrisNet

Mision

Vision

Valores

Nuestro proposito es
impulsar y acompaifiar el
crecimiento profesional,

personal y financiero de los
emprendedores brindando un
apoyo integral para que
puedan competir en el
mercado.

Queremos ser el servicio
sistemas de pago mas usado
por los emprendimientos del

area metropolitana de la
capital, cerrando las brechas

de inclusidn financiera.

Enfoque en el cliente
Innovacion
Creatividad

Inclusion
Adaptabilidad
Disruptividad

Fuente: Elaboracion propia.

3.2.3. Golden Circle: Reason to be

La definicion del proposito de marca se hizo a través de la estrategia del Golden Circle,

propuesta por Simon Sinek.

Tabla 7: Golden Circle CrisNet

.Qué somos?

.Como lo hacemos?

JPor qué lo hacemos?

Una empresa prestadora de

servicios de procesamiento

de medios de pago, pasarela
de pagos.

Mediante nuestras soluciones
enfocadas en la escalera de
crecimiento del
emprendedor, con el apoyo
de los aliados estratégicos
que compartan los principios
de CrisNet.

Creemos que la inclusion
financiera es clave para el
crecimiento econoémico del
pais, mejorando la calidad de
vida y el acceso a
oportunidades de millones de
personas en Peru.

Fuente: Elaboracion propia.

3.2.4. Personalidad

Crisnet es cercana, amigable, disruptiva, confiable y transparente. Su personalidad
ayuda a transmitir credibilidad y a conectar con las personas emprendedoras, de
pequetias y medianas empresas que siempre piensan de manera creativa y fuera de la

caja.
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3.2.5. Propuesta de valor

Desde una perspectiva externa, se podria decir que el valor que ofrece CrisNet a sus
clientes son las tasas mas bajas del mercado. Sin embargo, el verdadero beneficio esta
en el servicio: desarrollado bajo una perspectiva de género que prioriza la educacion e
inclusion financiera, con la finalidad de contribuir al cierre de la brechas y el desarrollo
de habilidades de gestion, empoderando a nuestras clientas para que lleven sus negocios

al nivel competitivo del mercado.

3.2.6. Logotipo

El logotipo es una representacion de la propuesta de valor: crecimiento y enfoque en el
cliente; se tomd en consideracion el mercado meta y los beneficios que la empresa les
ofrece, ademaés del servicio. Por eso, se representd el camino de un punto al otro con el
icono de Crisnet y también la cercania, amabilidad y conexion con las lineas curvas y

los colores.

Figura 1: Propuesta de logotipo para CrisNet

(crisnet

Fuente: Elaboracion propia.
3.3 Posicionamiento

3.3.1. Estrategias de posicionamiento

Considerando el mercado meta y la propuesta de valor, se han seleccionado dos

estrategias de posicionamiento.
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Tabla 8: Posicionamiento y propuesta de valor

Propuesta de valor Estrategias de posicionamiento
Beneficios emocionales Estilo de vida
Conexion con el publico Emprendedores que quieren
C . objetivo, creacion de grupos lograr su independencia
Servicio integral con enfoque . . .
) de networking con personas financiera, que trabajan
en el desarrollo empresarial, . .
. que estan en el mismo constantemente en sus
personal y financiero de los . . .
proceso que ellos. CrisNetno | proyectos y quieren seguir
emprendedores , " ; L0
es solo un servicio, es una creciendo. Servicios rapidos
herramienta de desarrollo y | y constantes para un mercado
crecimiento profesional y cambiante y siempre en
laboral. movimiento.

Fuente: Elaboracion propia.

3.3.2. Propuesta de posicionamiento

Considerando el mercado meta y la propuesta de valor, se han seleccionado dos
estrategias de posicionamiento, las cuales seran utilizadas durante toda la campana,

tanto por CrisNet como por sus aliados estratégicos.

3.3.2.1. Alianzas estratégicas

Para generar un enfoque tripartito entre los actores involucrados, se buscard soporte
para las capacitaciones financieras a organismos enfocados en la integracion
socioeconomica de los beneficiados, en este caso los y las emprendedoras. La primera
alianza serd con la Organizacion Internacional del Trabajo, la cual, a la fecha, esta
implementando 3 proyectos de inclusion financiera y desarrollo en la region con un
enfoque de capacitacion de entidades y de intermediarios.

En segundo lugar, como estrategia de penetracion de mercado, se ha planteado la idea
de generar una alianza con un banco emergente, Alfin. Se caracterizan por tener un
estilo de comunicacion, simple, directo y sencillo, que tiene como publico objetivo al
target de CrisNet. Ademas, Alfin tiene las comisiones y tasas de intereses mas bajas en
comparacion con su competencia, se plantea realizar una estrategia de cobranding.
Ambas organizaciones ayudarian a multiplicar el impacto, pero no resultan

indispensables para el desarrollo de las actividades de la empresa.

3.4 Campaiia de lanzamiento CrisNet
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3.4.1. Objetivos

e Dar a conocer la marca CrisNet al publico objetivo y que el 30% reconozca la

marca como una empresa aliada de los emprendedores.

e Desarrollar e implementar las campafias de intriga, lanzamiento y refuerzo (plan

de comunicacion CrisNet) para junio de 2023.

3.4.3. Estrategia

3.4.3.1. Despliegue estratégico

Tabla 9: Despliegue de objetivos

Estrategia 1
Acciones

Desarrollar
piezas
graficas para
el inicio de la
campaiia de
intriga

Crear una
pagina web
con
e-commerce

Estrategia 2

Generar
alianzas
estratégicas
con actores
involucrados
enel
desarrollo
empresarial
de los

Campana de intriga por redes sociales y medios tradicionales

P.O

B2P:
Business to
people

B2B

Medio

Medios
digitales:
Facebook,
Instagram y
plataformas
de streaming
Medios
tradicionales:
Radio

Medios
digitales

Mensaje

Llegaremos
pronto para
crecer
contigo

Indicadores

Piezas
graficas,
publicidad de
radio,
numero de
paneles con
posters de
CrisNet en
las zonas 3, 7
y 8 de L.M.

Pagina web
terminada,
dominio
comprado,
hosting
comprado,
contenido en
la nube

Meta

Generar
intriga,
posicionamie
nto del
mensaje y los
colores.

Terminar la
pagina web 1
mes antes del
evento de
lanzamiento.

Awareness acerca de la importancia de la inclusion financiera en el mercado

laboral

B2B

Caraacaray
medios
digitales

Queremos
impulsar a la
fuerza
emprendedor
a del Perq,
especialment
ealas
mujeres.

Numero de
aliados
estratégicos y
fondos
recaudados.

Generar
alianzas con
la OIT, Alfin,
Aprenda
Pert,
Ministerio
del Trabajo,
Ministerio de
la Mujer,
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emprendedor
es

Crear
contenido
enfocado al
desarrollo y
crecimiento
de
emprendedor
es

Difundir la
invitacion
para lograr la
participacion
de 200
emprendedor
as por dia en
el primer
taller
“Crecemos
Contigo”

Crear una
base de datos
de las
emprendedor
as que
participaron
en el evento

Crear una
pagina en
Facebook
para las
emprendedor
as

B2P:
Business to
people

B2P:
Business to
people

B2P

B2P - B2C

Medios
digitales

Medios
digitales,
medios
tradicionales

Cara a cara,
activaciones
y evento BTL

Medios
digitales:
Facebook

Crece
preparado,
emprende
seguro

Crecemos
contigo,
porqué es
importante
emprender de
manera
segura'y
aplicar las
tendencias
del mercado

Crecemos
contigo

Crecemos
contigo,
crecemos
todas juntas

Numero de
piezas
realizadas,
podcast
grabados,
editados.

Numero de
participantes
por dia en el
evento,
numero de
personas que
coloquen
asistir al
evento
(FB/Encuesta
en IG),
numero de
personas
alcanzadas
por stories,
incremento
de seguidores
en RRSS,
alcance y
engagement

Numero de
datos
recaudados

Personas en
el grupo,
numero de
subgrupos,
voluntarios y
empresas que
estan en el
grupo,
numero de
talleres
virtuales,

PNUD, etc.

Creacion de
contenido de
valor para el
publico
objetivo

Participacion
de +1000
emprendedor
asenel
evento

Recaudar los
datos y
obtener la
autorizacion
para
participar en
las demas
actividades

Organizacion
de talleres y
establecimien
to de una red
de contactos
de
emprendimie
ntos para
recomendaci
ones,
crecimiento y
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Tabla 10: Marketing Mix

nimero de desarrollo
contactos empresarial
intercambiad

0s

Mix Alcance general Descripcion/Operativo
Pasarela de pago e Enfoque en emprendimientos con poco tiempo en
presencial (POS) el mercado.

e Comunicacion orientada hacia los beneficios de
capacitaciones de gestion y educacion financiera
y el networking de la comunidad.

Pasarela de pago e Enfoque a emprendimientos dispuestos a ir a un
Ecommerce (web) siguiente nivel de ventas.
e Negocios en crecimiento, en busqueda de
Producto préstamos.

e Mensajes orientados al precio competitivo del
servicio y con la alianza estratégica con las
entidades bancarias.

Afiliacion: 400 e Diferenciador al ser la tasa de comision por venta
nuevos soles mas econdmica del mercado.
Precio Mantenimiento: 20 | e Refuerzo de los beneficios de inclusion
nuevos soles financiera monetizado a través de la inscripcion.
Comision por
venta: 3.2% + IGV
Agencia central e Lima Region
e Venta presencial independientemente del medio
Canales: pagina de contacto. Los asesores hacen una visita al
Plaza web, redes sociales negocio para evaluar y brindar informacion.
y telemarketing e Refuerzo por redes sociales sobre el contacto con
asesores.
Digital Redes sociales: Facebook, Instagram y TikTok.
Presencial ATL e Paneles en las principales avenidas de las zonas
8,9y 3 (concentracién de poblacion NSE C
entre 49 %y 51%)

e Paneles en los principales centros comerciales de
las zonas previamente mencionadas.

Promocién Presencial BTL e Eventos de Integracion en unién con los aliados
estratégicos: Banco Alfin y Organizacion
Internacional del Trabajo.

e Activaciones en zonas de alto transito y

presencial comercial
“Crecemos Todo el personal de venta estara capacitado para
contigo” asesorar y compartir el mensaje de superacion,
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Personas

Call Center 24/7

crecimiento y desarrollo sostenible de los negocios.
Se prioriza la capacitacion e informacion.

Procesos

Asesoramiento
personalizado y
networking

e Toda venta se realiza con la presencia de un
asesor que haya analizado la situacion del
negocio.

e Una vez afiliado se hace parte de la comunidad
de networking que conecta a los diferentes
emprendedores con otras como ellas para
intercambio de servicios.

e (Capacitaciones y contacto con los aliados
estratégicos.

Posicionamie
nto

Inclusion y
educacion
financiera

Refuerzo del mensaje central de la empresa: somos
una empresa con un proposito social, buscamos que
nuestros clientes se desarrollen y obtengan las
herramientas para crecer en el mercado competitivo,
mientras sus familias y comunidades también lo
hacen.

Fuente: Elaboracion propia.
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4. LECCIONES APRENDIDAS

4.1. Transformacion Digital e E-commerce

El desarrollo de la tecnologia digital de los ultimos afos est4 teniendo un gran impacto
en la forma en nuestras vidas personales y de manera mas especifica en la forma en las
que las empresas crecen y encuentran oportunidades. En este punto la digitalizacion de
los negocios es inminente, como sefiala IMD y el Global Center for Digital Business
Transformation en su estudio Digital Vortex 2021, anteriormente, solo las industrias
cercanas al centro del vortice digital, como las empresas de medios, los bancos, las
empresas de telecomunicaciones, los minoristas y la tecnologia experimentaron los
impactos transformadores de la disrupcion digital, mientras que los de sus bordes
exteriores se vieron mucho menos afectados. Para 2021 esto ya no era asi, ya que
llegamos a un punto de saturacion donde la disrupcion digital importante o
transformadora estaba impactando a todos los sectores, independientemente de su
tamafio o ubicacion (IMD, 2021). Por esta razon, se considera que es crucial introducir
gradualmente conocimientos de digitalizacion a los emprendedores con el objetivo de
que se puedan proyectar a desarrollarse competitivamente en el contexto que se
encuentren. Esto representa un desafio porque para algunos publicos esto puede requerir
un trabajo mas profundo de adaptacion a los cambios y la separacion de concepciones

tradicionales o ideas arraigadas.

4.2. El rol del marketing en la determinacion de mercados meta (nichos) en
rubros controlados por grandes competidores.

Dentro del desarrollo del proyecto, un detalle que se presentd como un desafio fue la
situacion del mercado: existe un competidor fuertemente posicionado, que también es
adquirente y esta avalado directamente por una marca reconocida mundialmente.
Ademads, un alto nuimero de competidores, también respaldados por marcas
internacionales relacionadas al rubro de la banca en algunos casos. En este escenario, el
marketing y la comunicacion resultan indispensables para reconocer las oportunidades
y dirigir los mensajes con eficiencia. El analisis social, econdmico y hasta cultural que
se haga de la situacion serd determinante para encontrar aquellos dolores en la
experiencia o en la misma realidad del potencial cliente que abriran el medio para

introducir un nuevo servicio.
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4.3. La oportunidad para la comunicacion y la inclusion financiera

Segtin el Banco Mundial, la inclusion financiera se refiere al acceso que tienen las
personas y las empresas a diversos productos y servicios financieros utiles y asequibles
que atienden sus necesidades —transacciones, pagos, ahorro, crédito y seguros— y que
se prestan de manera responsable y sostenible. La situacion en nuestro pais se resume
en que, de acuerdo con los resultados de la Encuesta de Medicion de Capacidades
Financieras, la estimacion del indice de inclusion financiera muestra que solo el 20% de
los adultos peruanos tuvieron una inclusion financiera adecuada (Superintendencia de
Banca, Seguros y AFP, 2019). El panorama descrito anteriormente nos muestra una
oportunidad de desarrollo de proyectos con enfoque tripartito entre el estado, las
organizaciones, como la OIT, y los empleadores y emprendedores, con los
comunicadores como aliados estratégicos, para un crecimiento integral de los peruanos,
con mayores oportunidades de generar empleos. Todo lo mencionado en la linea
anterior como una idea de sostenibilidad que se podria desarrollar de forma

complementaria al core de la empresa.

4.4. El enfoque de responsabilidad social como core-business

Cuando se comunica sobre iniciativas orientadas a emprendedores de sectores
socioeconomicos C-D-E suelen presentarse bajo la forma de responsabilidad social.
Varias entidades bancarias, como por ejemplo el BCP, utilizan este tipo de iniciativas y
proyectos con esa denominacion, bajo el concepto del win-win, o ganar-ganar, en la que
se ofrece apoyo e informacion a un grupo determinado mientras se posicionan como
marca en la mente de estos potenciales clientes. Luego del desarrollo de este proyecto,
consideramos importante empezar a darle espacio a las empresas y marcas que
incorporen este enfoque a su core-business, que entiendan a los emprendedores y sus

necesidades como un prioridad y que el crecimiento sea conjunto.
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ANEXOS

Documentos complementarios (bocetos, guiones, entrevistas, grdficos, cuadros, etc.)

Anexo 1: Analisis de la competencia

Figura 1

Cuadro comparativo proveedores de medios de pago en Peru

Afiliacion | Mantenimiento| Comisiéon | Compatibilidad| Liquidaciéon | Observaciones
« | S/300 + S/50 + IGV 3.99% + | Todas las 24 - 48 hrs Acepta todas
nIUbIZ' IGV IGV tarjetas, débito las tarjetas:
y crédito. Visa, Ripley,
Mastercard, Falabella,
AMEX, Sodexo, etc.
Diners, etc. No cuentan
con estado de
cuenta
automatico,
solicitud sin
costo y tarda
7 dias
'q'.ﬂ -y S/300 S/30 incluido Nacionale | Todas las 24 horas S/0.35
I‘—IJ«_‘“ = 7 | incluido IGV s:3.44% | tarjetas, débito | habiles comision
IGV S/65 para +IGV y crédito. Visa, para agente
S/163 izipay web Internacio | Mastercard, izipay
para nales: AMEX, Izipay web es
izipay 3.95% + | Diners, etc. Y para tiendas
web IGV Billeteras virtuales
virtuales. (dominio
incluido)
Gratuita Gratuito 4.59% + | Todas las 3 Retiros Permite
S/1.5+ tarjetas, débito | bancarios generar
IGV y crédito. Visa, | gratuitos, a pagos en
Mastercard, partir del 4to linea para
AMEX, retiro diferentes
Diners, etc. comision de actividades
S/10 + IGV econdmicos
4 métodos de
integracion:
API, SDK,
WebCheckou
t'y Carrito de
compras

Asociados a
+100 bancos
a nivel
mundial
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T Gratuito Gratuito 3.89% + | Todas las Abono 4 métodos de
""" Pay-me S/1 + tarjetas, débito | directo integracion:
IGV y crédito. Visa, Web
Mastercard, Checkout,
AMEX, Carrito de
Diners, etc. compras, API
y CMS
Atencion al
cliente 24/7
@ Culqi Gratuito Gratuito Nacionale | Todas las 48 a 72 horas 4 dias habiles
$:3.44% + | tarjetas, débito | habiles parael
$0.2 + y crédito. Visa, depdsito de
IGV Mastercard, CulqiOnline
Internacio | AMEX,
nales:3.99 | Diners, etc.
% + $0.2
+1GV
o= mercado | CTatuita Tarjeta Pago con | Todas las Deposito Tiene 2 tipos
¥ pago requiere de una | QR: tarjetas, débito | inmediato y de cuenta:
comision fisica | 2.99% + | y crédito. Visa, | en 14 dias. cuenta
al retirar dinero | IGV Mastercard, personal
de agentes Pago con | AMEX, (realizar
nacionales o Dinero de | Diners, etc. pagos),
internacionales | Mercado cuenta de
pago: vendedor
Sin (definir
comision cuotas,
Deposito monitorear
Inmediato movimientos,
:3.99% + pagar
S/1+ servicios
IGV digitales,
Deposito tarjetas
en 14 prepagadas,
dias: etc.)
3.79% +
S/1 +
IGV
Fuente: Elaboracion propia
Figura 2
Caracteristicas de la Pasarela de Pago CrisNet
Afiliacion Mantenimiento | Comision Compatibilidad Liquidacién | Observacione
s
S/400 S/20 3.2% +1GV Todas las tarjetas, | Inmediata Call center

débito y crédito.
Visa, Mastercard,
AMEX, Diners,
etc.

24/7
Envio de
estado de
cuenta
gratuito
Radar
antifraude
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cybersourse
con costo
adicional
S/100
Beneficios y desventajas en comparacion a la competencia
Beneficios Desventajas
- Comision por venta hasta 1.1% mas barato que la - Costo por afiliacion/integracion (S/400)
competencia superior a la competencia.
- No hay costo adicional por solicitud o envio del - Costo de mantenimiento mensual S/20 - S/240
estado de cuenta anuales
- Liquidacioén en tiempo real, monto depositadoenla [ - Beneficios adicionales requieren de abono
cuenta de la organizacion o del beneficiario al adicional: Radar Antifraude Cybersourse
instante
- Se tienen en cuenta la seguridad de los usuarios del
servicio
- Enfocado en el servicio al cliente: atencion 24/7
por call center

Fuente: Elaboracion propia

Figura 3
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Fuente: Elaboracion propia

Figura 4

Tendencias graficas de la competencia
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Colores Letras

e Las tonalidades de azul transmiten e En pasarelas de pago nacionales la
confianza, simpatia, armonia y sobre tipografia es Sans serif, curvas y
todo fidelidad, relacion estrecha con combinacion de cajas altas y bajas en
clientes directos e indirectos pasarelas de pago nacionales.
(Psicologia del color, Eva Heller. e Tarjetas (procesamiento de pagos):
2004) Visa, Diners y Amex en cajas altas, a

e La gran mayoria de las plataformas excepcion de Mastercard,
de pago y de tarjetas utilizan este fortalecimiento del concepto
color por el significado que “priceless” - “para todo lo demas esta
transmiten. Mastercard”

e Aproximadamente el 70% (68.75%) e [amayoria de los logotipos estan
de las marcas consideradas en el ligeramente inclinados o tienen una
circulo cromatico se encuentran continuidad hacia la derecha,
posicionadas en el cuadrante de transmitiendo idea de “desarrollo” y
colores frios. movimiento “hacia adelante”, puede

e Transmite cercania y son mas entenderse como progreso.
cercanas, transmiten confianza al
usuario.

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 2:

Figura 5

* Perfiles
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Total 100%  44%  220%  428%  248% 4030

Zona 1 (Puente Piedra, Comas, Carabayllo) 100% 0.6% 129% 43.3% 336% 9.6% 296 5.7%

Zora2(independencia,Los Olivos.8an 500 ggy  258%  431%  259%  43% 345 53%
Martin de Porras)

Zona 3 (San Juan de Lurigancha) 100%  03%  147%  498%  269%  84% 273 59%

Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria) ~ 100%  15%  241%  442%  238%  64% 524 43%

98 50, Chigcacayo, LUN0ANChe, Sera. | - qpne 04% 143%  426%  358%  69% 341 53%

Anita, San Luis, El Agustino)
Zona6(Jesis Maria, Lince, Pueblo Libfe, 4900, 1589  467%  307%  48%  10% 272 59%
Magdalena, San Miguel)
Zona 7 (Mirafiores, San Isidro, San Borja,
Surco, La Molina)
Zona &(Surquilo Bamanco, Chontlos, 380 yoase  Agy  205%  S06% 2a%% 33% 240 sEw
Juande Miraflores)
Zona 9 (Villa El Salvador, Villa Maria del
Triunfo, Lurin, Pachacamac)
Zona 10 (Callao, Bellavista, La Perla, La
Punta, Carmen de la Legua, Ventanilla Mi

Otros 100% 34% 8.5% 45.9% 26.5% 15.7% 3 17.1%

100% 33.0% 45.3% 16.1% 51% 0.5% 344 5.3%

100% 0.4% 136% 50.6% 284% 71% 305 5.6%

100% 0.9% 18.6% 46.0% 27.0% 7.6% 1009 3.1%

APEIM 2020: Data ENAHO 2019

Fuente: APEIM 2020

Figura 6
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CONSUMIDOR PERUANO 2021

EXPECTATIVAS DE LOS PERUANOS

460}3 T:; Y the ha

a 51 vivienda

Personalizacion

69%

34%

valora mas que antes de la
pandemis |3 atencion
personalizada

Consumidor pery

5 ent

Fuente: Ipsos

VALORACIONES

[R—— a

2

+15
Promociones La vivienda

valorg més las promociones
ahora Bn COMpParacian a
antes de la pandemia

TENDENCIAS
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Anexo 3: Situacion de los emprendedores

Figura 7

EMPRENDIMIENTO

4Trabajas en una empresa o tienes un emprendimiento propic?

55% 37%

TRABAIA e um TRABAJA .
EMPRENDIMIENTO EHFRESI\
PROPIO

MOTIVO DEL EMPRE NDIMIENTO
Cuando iniciaste tu emprendimiento, élo hiciste porque te gusté esta opcién
o por necesidad?

ihz dn =

CANALES DE VENTA DEL EMPRENDIMIENTO

éCuédles son los canales de venta utilizados en tu emprendimiento?

VENDO POR LOS VENDO EN MI VENDO DIRECTAMENTE SALGO A LAS

INTERNET TIENDA PROFA O ADTROL CALLES A VENDER
LOCAL COMERCIANTES

Fuente: Datum
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Figura 8

Obstaculos para el espiritu emprendedor de las mujeres
en todas las etapas del desarrollo empresarial

ETAFA DEL NEGOCIO

EVALUACION INICHD CRECIMIENTO MADUREZ
Faltadeaccesoa . . . .
serviclos financleros
Falta de aval . .
ACCESD A

FINANCIACION = Percepcion errénea
sohre los riesgos
delos negocios

Falta de mujeres
inversoras

Restricciones ala
movilidad

Falta de acceso
al mercacto

ECOSISTEMA Escasa red de
EMPRESARIAL contactos
Falta herramlentas
denegocio
Falta de herramientas
digltales

Faltade
estructura

Los campas en azul Incluyen barreras que son particularmente apremiantes para las mujeres
empresarias en las economias emergentes.

Fuerte: Crunchiase, Workd Bank Group BELEN TRINCADO j CINCO DiRG

Fuente: Cinco Dias

Figura 9

INDICE DE ESPIRITU EMPRENDEDOR
B Muy alto B Alto Moderado M Bajo

Globally B4 37%
*Colombia [IEHE
*South Africa
*Peru
*Saudi Arabia
*Mexico 29%
*Turkey 29%
*India L 26%
*Chile 33%
*Malaysia
Argentina
*Brazil
United States
Italy
*Russia 37%
Poland 40%
*China A 50%
Hungary EZEA 38%
Sweden EZH 42%
Canada 20 44%
Australia FFEL 42%
Germany =23 42%
Spain LS 46%
Belgium EELS 44%
Great Britain L2 45%
France EEED 41%
Netherlands [R5 45%
South Korea LR EEFEA
Japan B3 16%

=
@
N
BEM
2
a

&
lsloleleele oo el el el ol

]
£

22%

iﬂ
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&
*

36%
42%
37%
42%
41%
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!!

Fuente: Ipsos
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Figura 10:

MEDIOS DE PAGO EN EL EMPRENDIMIENTO XDatum

Cudles son los medios de pago aceptados par los emprendedores oV PR TEET G NN

Entre quienes manifiestan tener un emprendimiento

Nivel Socioeconémico

c
D/E
e Pueden pagar con Rural
@
Pueden pagar ransferencia £AgOn
por apli Lima/Callao 67%
Norte 77% 40% [20% J37%)
Pueden pagar con tarjeta Centro S B B s
de debito o crédito @ Sur Wsx EE3 P1%

Oriente Do Bow Pux

Si bien es cierto, una de las medidas sanitarias recomendadas para evitar los contagios del COVID 19 es el uso
de medios alternativos al pago en efectivo, el uso de este medio (en efectivo) resulta ser el mas recurrente.
Ahora, los emprendedores aceptan también pagos por transferencia bancaria, a traves de app’s y tarjeta de
crédito o débito.

o Pregurita: kn tu emprendimeento, dgué medios de pago las ofrace a tus clientes cuanda te compra [otal Mtiple. Base: 743 ontrowista

Fuente: Datum

Figura 11:

CANALES DE VENTA DEL EMPRENDIMIENTO XDatum

Cudles son los canales de venta utifizados par los emprendedores SV

Entre quienes manifiestan tener un emprendimiento

Nivel Socicecondémico
‘\Vendo par Internet (me

compran y lo envian o llevo) A/B Pex P1o% 5%

c Bis% Wiex | 2%
[LED  B12% P9

Bisx EED B

Los vendo en mi
tienda o local

=
(==
& [®
L =]
o
ES

Region
Lima/Callao B Bux )ss
Salgo a las calle 19% Norte 3 25% 7%
a vander Centro Wisx E}  Piox

Sur BN B Bk h%
Oriente  F¥R BB im Bisxs Bux

8. ‘endo a un
\ / distribuider exclusive

Son varios los canales de venta que utilizan los emprendedores para comercializar sus productos y servicios. En las
actuales circunstancias, el internet es el principal canal de venta de las emprendedares, mds utilizado en Lima y
transversal a todos los niveles sociceconémicos. La venta directa o presencial sigue siendo otro canal importante de
comercializacion, incluso, muchos han decidido salir a vender a las calles.

e Pregunta 10 wisides productes o servivias? Es decrr, feullas son | saled de venta de Tus emprendimento otal Maltiple. Base: 743 enfrevet
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Fuente: Datum

Figura 12:

PRINCIPALES HALLAZGOS

Emprendedores en contexto COVID-19

[ LA DIGITALIZACION COMO CONSECUENCIA DEL COVID 19

ina de las grandes consecuencias de la pandernia: El 20% de peruanos

B ANTE LA CRISIS, EMPRENDENDIMIENTO
En la actualid : |

Fuente: Datum

Anexo 4: Buyer persona

Figura 13

Buyer Persona: Modelo 1 - Emprendedor Nativo Digital

Tiene un emprendimiento

Perfil Jests estudi6é administracion en la Universidad San Martin
de Porres pero nunca le gust6 realmente su carrera. Tiene
un emprendimiento de mantas para nifias, le va bien pero es
un negocio ciclico, le gustaria entrar en el rubro de la ropa
comoda femenina. Es una persona decidida y no es
completamente independiente en el &mbito econdmico.
Vive en San Borja con sus padres, su hermano menor que
aun se encuentra en el colegio y su perro.

Datos demograficos Es un hombre millennial de 27 afios, soltero, vive en San
Borja con sus padres, su hermano menor que aun se

encuentra en el colegio y su perro. Pertenece al NSE C, hay
tres fuentes de ingreso en su casa, no tienen dinero para
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derrochar pero no les falta nada.

Ya que su emprendimiento es ciclico, sus ingresos son
variables, en verano recibe entre S/1500 - S/2500 neto y en
invierno sus ingresos incrementan aproximadamente al
100%.

Habitos Le gusta preparar comida variada y grabar el proceso para
sus redes sociales y clientes, piensa que mostrar su vida en
redes sociales hace a su marca mas humana. Es deportista,
sale a correr varias veces a la semana y pasa mucho tiempo
con su perro e intenta leer revistas economicas o consejos
para emprendedores pero no los comprende del todo.
Tiende a comprar todo por internet, desde comida por
aplicaciones de delivery hasta ropa por Instagram,
Facebook y Tiktok.

Intereses Le gustan los Reality Shows en Netflix, en especial los de
competencia. Le interesa la politica nacional y suele
compartir publicaciones e informacién de manera constante
en sus redes sociales. Leer literatura cldsica inglesa para
entender mejor el estilo.

Objetivos Quiere independizarse y mudarse a Miraflores con sus
amigas, ademads, le gustaria crear su negocio de ropa
comoda, para cambiar la realidad de sus ingresos ciclicos.

Retos Manejar mejor sus finanzas personales para no estar
asustado a fin de mes con el dinero que no tiene. Considera
que no esta lista para empezar a ser “adulto” porque esta
atrasada en comparacion a sus amigos y companeros.

Frustraciones No poder organizarse de manera adecuada y perder
oportunidades de crecimiento por eso. No maneja de
manera adecuada sus finanzas personales. Ser comprador
compulsivo de dulces y realizar multiples “gastos
hormiga”.

Fuente: Elaboracion propia

Figura 14

Buyer Persona: Modelo 2 - Emprendedor por necesidad

Planea emprender

Perfil Raquel siempre ha estado involucrada en el negocio de
comida, hace poco termind su contrato con el colegio en el
que tenia su concesionario y unica fuente de ingresos. Esto
dejo sin empleo a 6 personas, incluida ella. Raquel planea
iniciar un pequeno negocio de sorpresas y desayunos a
domicilio, ya que tiene los contactos para los regalos y la
habilidad culinaria.
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Datos demograficos

Mujer de 41 aios, divorciada, vive en Chorrillos con su hijo
de 14 afos, su ex esposo no siempre le envia la pension
pactada por lo que sus ingresos son los que estabilizan su
hogar. Antes de dejar el concesionario, ganaba entre S/3000
y S/4000 al mes, ahora, cuenta solo con la pension de su ex
marido.

Habitos

Se levanta temprano para limpiar la casa y preparar todo
para el colegio de su hijo. Todos los dias recibe el periddico
y lo lee mientras desayuna. Suele comprar sus cosas a
emprendedores y pequefios negocios. No sabe usar redes
sociales, de vez en cuando entra a Facebook para ver las
publicaciones graciosas de sus amigos.

Intereses

Le gusta el maquillaje y sobre todo las ventas por catalogo,
es una vendedora nata, tiende a revisar los nuevos
productos y le pide ayuda a su hijo para entrar a seminarios
gratuitos para “mujeres con ganas de brillar” de MaryKay,
su marca favorita.

Objetivos

Empezar un negocio de delivery de desayunos y sorpresas
por redes sociales, volver a tener tiempo disponible y sin
estrés para volver a salir con sus amigas o0 nuevas personas.
Ahorrar lo suficiente en 3 afos para que su hijo pueda
estudiar medicina en la UPC.

Retos

Emprender, trabajar como independiente y triunfar en el
proceso, pasar mas tiempo con su hijo y lograr que se
alimente mejor (sin gaseosas, ni comida chatarra, y comer a
sus horas).

Frustraciones

La dependencia econémica que tiene con el padre de su
hijo, su ex marido. Haber perdido el concesionario y no
tener la iniciativa ni los conocimientos financieros
necesarios para emprender como independiente y tampoco
saber manejar redes sociales, especialmente Instagram.

Fuente: Elaboracion propia

Figura 15
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¢Coémo pasan el tiempo?

OCUPANDOSE
* Muchas de ellas trabaja. La mayoria lo hace de manera
independiente o en empleos de nivel medio o bajo. El trabajo les
permite “darse su lugar" dentro del hogar.
= Las que no tienen trabajo fuera de casa, generalmente buscan

actividades que las mantengan activas (como estudios,
participacién en actividades vecinales, etc)

Fuente: Arellano Marketing

Figura 16

CAPACITANDOSE

« Consideran los estudios parte importante de su desarrollo
personal, pues creen que estos las ayudan a tener independencia
econdmica y a expandir sus horizontes.

* 37% de ellas sdlo han terminado secundaria, 20% han
estudiado carreras cortas y 20% carreras universitarias.
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TRABAJANDO

* Son muy sociables, tienen facilidad para
conocer e interactuar con personas
distintas.

* Se buscan el trabajo en la calle, "no le
faltan manos”.

Fuente: Arellano Marketing

Figura 17:

FIPEIM

¢Cémo pasan el tiempo?

EN SU CASA

= Quieren disfrutar viendo los logros de su
esfuerzo reflejados en la satisfaccion de su
familia.

* En su tiempo libre descansan y ven
television.

* La mayorfa no paga alquiler de vivienda.

La mitad de ellos vive en las casas de sus
padres.

NSE Principales Resultados

CON AMIGOS

+ Disfrutan de la compafila Iidica
Prefieren divertirse en casa de amigos, en
discotecas, o jugando fulbito en losas
deportivas con amigos del barrio o del
trabajo.

Distribucién de Personas segin NSE 2021

 —
N° Personas 11'201,960 ¥
NSE A 25 A
NSE B 195 B
NSE C 47.9 [ o4
NSE D 245 D
NSE E 56 E
APEIM 2021

APEIM 2021: Data ENAHO 2020
1/ Persanas 2020 segin ENAHO

Fuente: Apeim

_nse N Estrato ll _ Porcentaje

Al 0.4
A2 21
Bl 4.8
B2 14.7
< 293
c2 18.6
D 245
E 56
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Figura 18:

FIPEIM Perfil Personas Segln Lima Metropolitana 53

Perfil de Personas de 18 afios a mas Segun NSE 2021

(%) Vertical
E N E I CE e e
TACRE) IREIS N WAran L NI Lo sk W [k

Uso de internet S y % L
E bogar IS% 865%  66S%  4T%  MT% 23%  6E%  00%
El trabajo W4% 3% 174%  BE% 13%  56%  AB% 1%
En el mes anterior Un establecimiento educativa 13%  29% 0% 4% (3% I5% 3% 00%
iDénde usé internet? Una cabina pilica 3% 0M% 03% Mm% MR U 4% 3%
(Rpta. Multiple) En casa de atra persana 14% &% 13% 11% 1% 13% 13% 21%
Aezesa mavil & Internat 947 965% 911% HE% 922% fe o G6I% 969%
&l hogar + Acceso mavil a internet 991% 993% 39.8% 99.1% 393% 6% SE4% 965%
¢Ud. Usa internet al Una vez al dia Wk % 3SR Wa% 9208 BN GII% BSSR
menos:? Ura vez a |z semana an% 23 GS% 4% TAR 126N TN 122%
Ura vez sl mes 0%  O0%  00%  02%  03%  00%  1ER 23%
Cada 2 meses o més aM%k 0% O0%  00%  D0%  O0%  00%  00%
Obterer informacion BT4% 5% 929%  BAO0%  8AT% BSTR T9TR TS2%
Cormunicarse (e-mail, chat, ate) oBa%  998%  9BE%  SASW O GRDW  %A5%  OTTH 9ATH
Uso el internet para ... Comprar productos yio sanicios W OSTE A% 136% R4y ATY 47% 25%
(Rpta. Mdltipie) Opaatnis g h’";’m';fr':;““ FOUDSSEMASS  oigx W% 0% 183% 4% % BI%  60%
Educaddn formal y actividades de capacitacion BE 383% 2% RI% M™% 9% 4l 3%

S s

estatales/autoridades piblicas e R B L S 54% 3%

Actividades de entretenimients {juegos de viden, obtener e a7 a5 B0 B0 B P o

plalsmisaios

""‘d"“‘“dm’:’mm Meradofbre. O or g 67% 3% 4% 28 2% 05%
cebook, ete)
Descga de ambinsogliathossoerepogamas) 167 5% AT 26 WS U8 B 5%
APEIM 2021 Data ENAHC 2020
Fuente: Apeim
Figura 19:
FPEIM Perfil Personas Segun Lima Metropolitana 54

Perfil de Personas de 18 aifios a mas Segin NSE 2021
s [ | v | vew i | e | e i |
503% B26% Ta% 481% 530% 427% 3% 5%

Cuenta de ahorro o cuenta susldo

Arﬁmm.m. Cuerta a plazo fjo 1.0% 126% 18% 05% 0% 0% 2% 0%
tllt..n‘.ll T 1o Cuenta comiente 1.7% BN 3% 12% 13% 11% 0% 14%
o8 p 9 3 Ha tiene 485% 1al% ad% 503% 464% TR G5.6% T
Cuerta compensacién por tempo de servicios-CTS 43% 184% 5% EL: 41% 25% 20% 11%

Financieros? e tenip !
Tarjeta de cedito BI% 309% Ta6% 5% B8% 4% 3% 5%

Fuente: Apeim



INF. TURNITIN TSC SUBAUSTE / VILLACORTA

INFORME DE ORIGINALIDAD

14, 13, 1. 3

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERNET ~ PUBLICACIONES TRABAJOS DEL
ESTUDIANTE

FUENTES PRIMARIAS
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Fuente de Internet
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