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RESUMEN 

      

El presente proyecto sobre útiles escolares o artículos de oficina nos muestra la viabilidad de 

su ejecución, este proyecto está dirigido a padres de familia y personas que laboran en 

oficinas que viven, trabajan o radican en la zona 7 de Lima Metropolitana, nos estamos 

refiriendo a los distritos de San Borja, San Isidro, Miraflores, Surco y La Molina. Nos hemos 

enfocado en ese target, debido a que según nuestras investigaciones se les hace muy 

complicado la compra de útiles escolares a inicios de cada año escolar a los padres de familia, 

y por otro lado a las personas que laboran en oficina se les hace complicado comprar distintos 

artículos por su falta de tiempo, ambos coinciden en que es tedioso hacer estas comprar por 

el tiempo, la comodidad, los precios, entre otros. Es por eso que Utilibro ofrece útiles 

escolares o artículos de oficina a unos precios menores a los del mercado, adicionando un 

servicio de delivery para simplificar la vida de los consumidores. 

      

Palabras clave: Útiles escolares; Artículos de oficina; Delivery; Precios. 
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Utillibro's Implementation 

ABSTRACT 

  

This project about office and school supplies shows the viability of its execution. It is focused 

on both parents with children aged 6 to 17 and office men that live in the districts of San 

Borja, San Isidro, Miraflores, Santiago de Surco and La Molina from Metropolitan Lima. 

We targeted those segments because our investigation concluded that it is difficult for 

parents to acquire all the school supplies required at the beginning of the academic year and 

office men usually don’t have the time to invest in buying supplies for their workplace. Both 

segments coincide in the fact that it is tedious to get those supplies for a matter of time, 

confort, pricing, etc. That’s why Utilibro offers the solution by selling both school and office 

supplies at a lower cost and delivers the orders to the place designed by our customers. 

      

Keywords: Ecommerce; Office supplies; School supplies; Delivery; Prices. 
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1. INTRODUCCIÓN 
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Actualmente, el mercado está experimentando nuevas iniciativas de cómo hacer los negocios 

más rápidos, simples y que tengan mayor rentabilidad para sus inversionistas. Mucho de 

estos están diversificados en los diferentes sectores, tales como consumo masivo, banca, 

industrial, servicios urbanos y comida rápida. En esta oportunidad, queremos presentar un 

proyecto que se basa en la compra de útiles escolares y de oficina mediante un aplicativo 

móvil, este proyecto se denomina Utilibro. 

 

Según investigaciones realizadas durante este trabajo hemos podido observar que los padres 

de familia pierden tiempo y dinero al comprar los útiles escolares de sus hijos, lo cual genera 

gran malestar especialmente en las épocas de inicio escolar. Por otro lado, el escaso tiempo 

de los trabajadores de oficina limita la posibilidad de que estos se acerquen físicamente a los 

locales de venta, lo cual perjudica sus actividades diarias al no tener los implementos 

necesarios. 

 

La idea central de este negocio es poder satisfacer las necesidades de compra de útiles de los 

millones de padres de familia y personas que se encuentran laborando actualmente. Para 

esto, Utilibro se basa en la compra de útiles escolares y de oficina mediante una aplicación 

móvil, en la que de forma rápida y sencilla se puede adquirir los útiles que necesiten a precios 

por debajo del mercado sin la necesidad de moverte de tu casa u oficina. El aplicativo cuenta 

con un servicio de delivery en toda la zona 7, la cual es conformada por Santiago de Surco, 

La Molina, San Isidro, San Borja y Miraflores. 

 

Este negocio tiene como objetivo generar rentabilidad para los accionistas y a la vez insertar 

al mercado un modelo de empresa escalable al largo plazo. Para esto hemos planteado la 

solución a un problema de la actualidad, en donde buscamos satisfacer al cliente entregando 

una propuesta de valor diferenciada, la cual es de calidad y de bajos costos. Nuestras 

principales fortalezas son un modo amigable de compra, rapidez en el envío del producto y 

costos por debajo de los competidores de la zona 7. 

 

Para realizar las estimaciones de crecimiento de este negocio nos hemos basado en 

información recolectada a través de encuestas, entrevistas y opiniones de expertos del sector. 
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Además, usamos información disponible públicamente para fortalecer nuestros hallazgos.  

 

El presente negocio se desenvolverá únicamente en el sector de librerías en la capital 

peruana, teniendo como centro de las operaciones el distrito de San Borja, lo cual nos da 

gran accesibilidad a zonas aledañas. Más no a distritos no pertenecientes a la zona 7 por la 

complejidad de la infraestructura vial en Lima. 

 

2. FUNDAMENTOS INICIALES  

 

2.1.   Equipo de trabajo 

 

2.1.1.   Descripción de las funciones y roles a asumir por cada integrante 

      

Nicolás García 

Se encargará de realizar el marketing y la publicidad del negocio a través de las redes sociales 

para captar y fidelizar a más usuarios a que utilicen y descarguen nuestra aplicación. 

Asimismo, mantendrá actualizada las redes sociales publicando información, fotos y videos 

sobre la app para que los clientes estén pendientes de las nuevas actualizaciones, 

promociones y usabilidad de la plataforma virtual. Por último, analiza a  los competidores 

directos y hace reportes para poder comparar los precios, ingresos, calidad, estrategias, entre 

otros y así obtener una ventaja competitiva que nos diferencie sobre ellos. Cabe resaltar que 

será accionista, los primeros años no tendrá paga, debido a que Utilibro recién estará 

creciendo.  

      

Renato Lastarria 

Se encargará de supervisar la logística del negocio, asegurándose de que todos los pedidos 

sean atendidos en un tiempo oportuno. Asimismo enviará a los motorizados a entregar y 

recoger los productos e informará al personal que se encuentra en el almacén para que tengan 
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los paquetes listos a tiempo. Cabe resaltar que será accionista, los primeros años no tendrá 

paga, debido a que Utilibro recién estará creciendo.  

      

 

Stefanny Lizana 

Ella se encargará de supervisar de manera directa a los colaboradores y además ver sus 

necesidades y sus pagos correspondientes. Asimismo, seleccionará al personal cuando se 

requiera uno y lo capacitará. Con el objetivo de contar con un personal debidamente capaz 

de realizar sus funciones de manera eficiente y tener un buen trato hacia los clientes. Cabe 

resaltar que será accionista, los primeros años no tendrá paga, debido a que Utilibro recién 

estará creciendo.  

      

Nicolas Sifuentes: 

El se encargará de analizar y distribuir los presupuestos para las diversas áreas de la 

compañía según sea necesario. Además de eso, analizará los balances contables para 

localizar los gastos innecesarios y eliminarlos. Incrementando la eficiencia justificada por el 

ROA. Cabe resaltar que será accionista, los primeros años no tendrá paga, debido a que 

Utilibro recién estará creciendo.  

      

Christian Voicu: 

Se encargará del control de calidad de los productos en cada pedido. A su vez, será el 

encargado de  la búsqueda y selección de nuevos proveedores que posean igual o mejor 

calidad en los productos y sus precios sean menores. Lo que generará un incremento del 

margen bruto y por ende un mayor beneficio para la compañía. Cabe resaltar que será 

accionista, los primeros años no tendrá paga, debido a que Utilibro recién estará creciendo.  
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2.2. Proceso de Ideación  

2.2.1.  BMC del proyecto  

      

Ilustración 1 

BMC de Utilibro  

Fuente: Elaboración propia 

      

      

      

✓      Segmento de clientes: La plataforma estará dirigida a hombres y mujeres de nivel 

socioeconómico A y B que radiquen en el sector 7 de Lima (Surco, La Molina, San Borja, 

San Isidro, Miraflores) y que tienen la necesidad de comprar útiles escolares o artículos 

de oficina. 

      

✓      Propuesta de valor: Esta plataforma brinda a los clientes la posibilidad de poder 

obtener los útiles escolares y los artículos de oficina que necesiten las personas de 
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diversas marcas y precios. Ellos podrán seleccionar los artículos y con el servicio de 

delivery ahorrarán tiempo, ya que se los llevarán hasta la puerta de sus casas. 

  

✓      Canales: Se llegará a los clientes mediante una aplicación de celular por medio de 

Google Play y App Store y una página web. Asimismo, se realizarán campañas 

promocionales mediante redes sociales. Para la comunicación con los proveedores los 

buscaremos primero presencialmente para conocerlos y ver sus precios y productos 

disponibles para luego seleccionar a los más adecuados para nuestro modelo de negocio. 

Finalmente, al tener a nuestros proveedores estratégicos nos comunicaremos con ellos 

por medio del correo electrónico y llamadas telefónicas. Asimismo, el servicio delivery 

será el principal canal para llegar al cliente y hacerle con la entrega de su producto. 

  

✓      Relación con los clientes: Se buscará tener una gran variedad de marcas asociadas a 

la plataforma, además de eso se actualizarán los precios y ofertas constantemente para 

que los usuarios puedan visualizar los precios en el tiempo real. Además, a los clientes 

frecuentes se les ofrecerán descuentos para futuras compras y así poder fidelizarlos con 

el pasar el tiempo. 

  

✓      Ingresos: Los principales ingresos se darán por los ingresos del spread ganado entre 

nuestro costo del producto y nuestro precio de venta final. 

  

✓      Recursos claves: Para el correcto funcionamiento se contará con dos plataformas de 

atención, aplicación móvil y una página web. Asimismo, contaremos con desarrolladores 

que mantendrán las plataformas actualizadas para un correcto funcionamiento. Por otro 

lado, se contará con un área administrativa,  encargado de compras y marketing y 

publicidad. Por último, los repartidores que son los que brindarán el servicio final al 

cliente serán tercerizados 
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✓      Actividades clave: La principal actividad de Utilibro es brindarle al cliente una 

variedad de productos ya sean útiles escolares o artículos de oficina en una plataforma 

virtual para que así estos tengan la posibilidad de elegir los útiles que desean y poder 

comprarlos por medio de la web, además de ello también brinda el servicio de delivery, 

llevando estos productos hasta las puertas de sus casas. Para ello se deberán actualizar 

los productos constantemente, así como los precios y ofertas que existan. Para el correcto 

funcionamiento de las plataformas se realizarán mantenimientos periódicamente. Entre 

otras actividades, se encuentran las de marketing y publicidad para poder tener mayor 

alcance con los clientes y así estos puedan hacer uso de nuestro servicio de manera 

frecuente. Además, se estará en búsqueda constante de proveedores de calidad para así 

poder ofrecer mejores productos y precios a los clientes. 

  

✓      Socios clave: Los principales socios estratégicos que tendrá Utilibro serán los 

proveedores de los productos, nuestro principal proveedor de útiles es Tai Heng ubicado 

en el centro de Lima los cuales se van a caracterizar por entregarnos productos de bajo 

costo y  de las mejores marcas y nosotros los distribuiremos con un valor agregado hacia 

los clientes. 

  

✓      Estructura de costos: El principal costo son los productos que tenemos en el almacén, 

los cuales se van a actualizar diariamente. Para la valuación de inventario utilizaremos 

el método LIFO, debido a que nos da un costo de venta más preciso a la situación actual. 

Por otro lado, se encuentran los costos de los sueldos del personal administrativo. 

Además, los costos de mantenimiento de las plataformas también están dentro de nuestra 

estructura planteada.  

      

2.2.2. Explicación del Modelo de Negocio  

      

Utilibro es una propuesta de negocio la cual consiste en ofrecer un servicio online de compra 

de útiles escolares/artículos de oficina mediante una plataforma online. En esta plataforma 
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virtual podremos visualizar el promedio de los precios del mercado (Tay Loy, Wong y Plaza 

Vea). De esta manera el usuario pueda observar cuánto es lo que estaría ahorrando al comprar 

los productos que desee, también tendrá la posibilidad de elegir los artículos que quiera y así 

podrá comparar los precios, descuentos y promociones de las diversas tiendas, ya que no en 

todas las tiendas venden los productos al mismo precio ni las mismas marcas. Esto le dará 

al usuario la posibilidad de tener mayor variedad para elegir. Luego de ello, se concretará la 

compra y nosotros nos encargaremos del delivery mediante un cobro adicional respectivo a 

la dirección que el comprador elija. Esto traerá grandes beneficios ya que se podrá comprar 

desde donde el usuario se encuentre, además podrá encontrar una gran variedad de productos 

y podrás elegir lo que más se acomode a sus necesidades.  

      

2.2.3. Justificación de escalabilidad del modelo de negocio elegido 

      

Utilibro es un negocio con un potencial de crecimiento muy fuerte, ya que no necesita 

invertir en una gran infraestructura al ser un e-commerce, por lo que no utilizamos una tienda 

física para vender los productos, lo que nos genera un gran ahorro en costos. Asimismo, el 

uso de la tecnología y las redes sociales nos ayudará a captar cada vez más clientes y poder 

expandirnos con el tiempo a otros distritos para aumentar los márgenes de ganancia sin la 

necesidad de elevar los gastos. 

Por otro lado, la cantidad de usuarios que compran por internet es cada vez mayor debido a 

que es más cómodo, accesible y seguro que antes y además siempre se ofrecen mejores 

ofertas y promociones por este medio. Es por ello que Utilibro brindara la seguridad y 

confianza al usuario de comprar  útiles a través de sus plataformas sin miedo al fraude y nos 

enfocaremos en hacer todo lo posible para que el cliente se sienta satisfecho por su compra 

brindando un servicio de calidad y una gran experiencia de usuario con descuentos 

exclusivos. 
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3. VALIDACIÓN DEL MODELO DE NEGOCIO  

3.1. Descripción del problema que se asume tiene el cliente o usuario  

 

En la actualidad, usualmente a inicios de año es cuando los padres de familia presentan 

diversos problemas al comprar los útiles escolares a sus hijos, ya sea por la cantidad de gente 

que hay al momento de acercarse a las tiendas o supermercados o por la poca variedad de 

productos que hay en las tiendas. Además de ello, es un dolor de cabeza para los padres de 

familia realizar la compra de útiles escolares y diversos artículos que usualmente le solicitan 

sus hijos para el inicio del año escolar. En ocasiones, los padres de familia y las personas 

que laboran en oficinas no encuentran todo lo que necesitan en una sola tienda y deben perder 

más tiempo visitando más de una tienda  

Entre los principales problemas encontramos que no encuentran alguna marca o productos 

en específico de la lista de útiles o en su defecto no hay los mismos descuentos o 

promociones en todas las librerías o supermercados por igual. Además, muchos padres 

inexperimentados y trabajadores de oficina no conocen los precios de cada útil. Por lo que 

están expuestos al riesgo de pagar a un precio sobrevaluado. 

      

De acuerdo a la investigación que hemos realizado hemos podido observar que muchos 

padres de familia invierten mucho tiempo en la compra de útiles escolares o artículos de 

oficina, ya sea por querer buscar artículos de bajo precio o por las largas colas que muchas 

veces se tiene que realizar. Además de ello, en la mayoría de los casos todos los productos 

que desean no los encuentran en la misma tienda y eso los lleva a tener que recurrir otras 

tiendas adicionales, tomándoles así más tiempo del debido. Al mismo tiempo muchos 

trabajadores no poseen el tiempo necesario para realizar las compras de productos de oficina 

dado a su carga laboral. Ambos  grupos se ven afectados por la variación de precios entre 

las diferentes tiendas, lo cual genera confusión y  muchas veces no permite que la compra 

de los útiles se haga a un precio favorable para el consumidor. 
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3.1.1. Diseño y desarrollo de experimentos que validen la existencia del problema 

      

Cuestionario para las entrevistas 

      

1. ¿Cuándo fue la última vez que visito una librería o supermercado para comprar útiles 

escolares o artículos de oficina? 

2. ¿Compra útiles escolares o artículos de oficina con frecuencia? ¿Con qué medio de pago 

lo hace? 

3. Para la compra de útiles escolares o artículo de oficina ¿Qué librerías o supermercados 

utiliza? 

4. ¿Qué características busca en los útiles escolares o artículo de oficina al momento de 

comprarlos? 

5. ¿Le fue fácil encontrar todos los productos que necesitaba en una tienda o tuvo la 

necesidad de recurrir a más de una? 

6. ¿Opta por algunas marcas en especial al momento de comprar estos productos? 

7. ¿Que desea usualmente por parte de la tienda cuándo va a comprar los útiles escolares o 

artículos de oficina? 

8. ¿A tenido alguna mala experiencia con alguna librería cuando se acercó a comprar útiles 

escolares? 

9. ¿Qué es lo más tedioso al comprar útiles? 

10. ¿Cuánto tiempo le dedica usted a completar todo el pedido de útiles? 

11. ¿Me podría contar cómo fue la última vez que compro útiles? ¿Fue presencial o virtual? 

¿Cuánto demoró? 

12. ¿Qué tendría que hacer o haber para que la compra de útiles le fuera más fácil? 

13. ¿De toda la lista de útiles para usted que es lo más difícil de conseguir? 

14. ¿Cómo prioriza la lista de útiles? 

15. ¿Compra la lista de útiles todo de una vez o compra conforme le vayan pidiendo en el 

colegio? 
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 i.   Entrevistas a personas del público objetivo 

      

Las entrevistas se enfocaron en padres de familia con hijos en el colegio quienes compran 

en librerías/supermercados y que radican en la zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, 

Surco y La Molina), puesto que siempre a inicios de año es que realizan estas compras previo 

al inicio de la etapa escolar o en su defecto en el transcurso del año en caso necesiten artículos 

adicionales. Por otro lado, también se entrevistaron a personas que trabajan y que 

frecuentemente realizan compras de artículos de oficina. Posteriormente se detallarán los 

resultados de las entrevistas realizadas. 

      

ii.  Entrevistas a expertos 

      

En el caso de los expertos, se entrevistaron a personas que laboran en las principales 

librerías/supermercados de Lima que tienen conocimiento sobre las tendencias de compra 

de los padres de familia 12 y las personas que laboran en oficina. Ellos indicaron lo que 

observan en su día día con respecto a la compra de útiles. Asimismo, se optó por entrevistar 

a un profesor para que nos indique cual es el proceso de realizar la lista de útiles. 

 

Se realizó la entrevista a Carlos Queiroz, el cual es asistente comercial en Supermercados 

peruanos. Él nos detalla cuales son los meses en que la demanda de útiles es mayor, en donde 

resalta los meses de enero, febrero, marzo y parte de abril como los que tienen mayores 

ventas. Luego, se establece una demanda plana hasta fin de año. 

También, nos dice que los productos que más se venden entre los primeros meses de año son 

los lápices, cuadernos, colores, plumones, loncheras y papelería. Para la época de baja 

demanda, los más vendidos son los cuadernos y artículos de oficina. 

 

Para los meses de bajas ventas se realizan promociones y, además, con el fin de no quedarse 

como mucho stock de artículos, se realizan proyecciones para determinar cuánto se va a 

vender. 

 

Por otro lado, se realizó la entrevista a Santiago Ruiz, el cual es vendedor actualmente de 

Tailoy. Él nos dice que la mayoría de las personas que ingresan a la tienda preguntar por 
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útiles escolares, bolígrafos, correctores y tintas. Estos buscan la relación entre calidad y el 

precio bajo. Los productos que más se venden son los archivadores, papeles y tintas de 

impresora. Además, nos cuenta que los meses que más se vende es en a la campaña navideña 

y en la campaña escolar, los cuales están entre los meses de noviembre y marzo.  

 

Para mantener las ventas en los meses bajos, se centran en vender útiles de oficina como 

papelería, engrapadoras y grapas. 

 

3.1.2. Análisis e interpretación de resultados  

      

i. Interpretación de Resultados - Usuarios 

      

● Enero, Febrero y principios de Marzo son los meses más concurridos por los usuarios 

para la compra de los útiles escolares, porque aprovechan las campañas escolares. 

Asimismo, coinciden en que durante el año, hacen compras pequeñas y precisas sobre 

materiales que les piden. 

● La mayoría de los entrevistados aseguran que hacen su pago en efectivo y con tarjeta de 

crédito. 

● Tai Loy es la tienda preferida por los usuarios para comprar la lista de útiles por la 

variedad de su oferta, sin embargo otras tiendas como Utilex, Wong, Navarrete, Tottus 

y Plaza Vea también son visitadas para comparar precios. Asimismo, cuando tienen que 

hacer una compra pequeña durante el año escolar, las librerías cercanas a las casas de los 

usuarios son las elegidas. 

● La calidad y precio son las características más buscadas al momento de elegir los 

productos solicitados en la lista de útiles. 

● Standford, Artesco y Stabilo son la marcas más mencionadas por los usuarios como las 

favoritas. Sin embargo, en cuestión de cuadernos a veces sacrifican la marca con tal de 

encontrar el color que piden. Por otro lado, para los usuarios que priorizan el precio, le 

es indistinto la marca con tal que el producto cumpla con su propósito y le dure todo el 

año escolar. 



      

 

 

 

      

XXII 

● Los usuarios asocian las largas colas para pagar, la gran afluencia de los comparadores 

en la tienda y la dificultad de encontrar algunos productos como una mala experiencia al 

momento de comprar. 

● Los usuarios coinciden en que no pueden completar toda la lista en un solo día, a todos 

les toma un mínimo de 2 días hasta un máximo de una semana. Utilizando 

aproximadamente de 2 a 3 horas por día. 

● Los usuarios indican que agregar el servicio de delivery mejoraría la experiencia de los 

usuarios en gran magnitud, ya que sería mucho más sencillo realizar las compras on line. 

● Los usuarios priorizan los libros de texto, plan lector y cuadernos, luego se dedican a 

comprar los artículos que piden para el curso de arte y los implementos de oficina. 

● Para las personas que laboran en oficina se les hace complicado tener que sacrificar horas 

de trabajo por ir en busca de ciertos artículos de oficina. 

● Las personas que laboran en oficina indicaron que prefieren pagar el envío del producto 

y que estos lleguen hasta su oficina.  

      

ii. Interpretación de Resultados - Expertos 

      

● Se entrevistó a un trabajadores de Tai Loy  y a personal  de microempresas de librerías 

cercanas a oficinas, universidades y colegios los cuales nos comentarios que la mayor 

afluencia de clientes es entre Marzo y Julio donde empiezan las clases de colegios y 

universidades. Asimismo, nos señalaron que las oficinas les compran en grandes 

cantidades y mayormente piden productos como hojas bond, files, folders, lapiceros, 

archivadores, grapadoras y perforadores, mientras el otro segmento que son los padres 

de familia prefieren cuadernos, plumones, temperas, papelógrafos, entre otros. 

      

● Los expertos coinciden en que en tiendas como Tai Loy lo que más compran las personas 

son cuadernos y folders, mientras qué en tiendas como Tottus, Plaza Vea y Wong son 

los cuadernos, colores, plumones y loncheras. 

● Los entrevistados coinciden en que el precio, calidad comodidad es lo que más buscan 

al momento de comprar los útiles. Estando la calidad reflejada de forma diferente en los 

distintos productos que necesitan. Para los clientes la calidad en los cuadernos se ve 
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reflejada en el grosor de la hoja. En los lapiceros, la duración de la tinta, etc. Mientras 

que en la calidad se basan en el tiempo de espera y la ubicación.  

● Con respecto al tiempo en que los clientes se demoran al hacer sus compras, los expertos 

consideran que cuando el cliente sabe lo que necesita o va por algo preciso, la compra le 

puede tomar de 10-15 minutos; sin embargo, si todavía está comparando precios o para 

campaña escolar, la compra puede tomar 2 horas. 

● El asistente comercial de supermercados peruanos afirma que los meses en los que la 

demanda de los útiles escolares y oficina aumenta son Febrero, Marzo y parte de Abril. 

Mientras que los otros meses la demanda es casi estándar. 

● Los expertos coinciden que en los meses que hay menor demanda optan por hacer 

promociones y se acuerda con el proveedor para realizar el respectivo descuento para 

evitar acumular stock. 

● Para tener el stock correcto para las campañas escolares, las empresas hacen pronósticos 

usando las ventas de años anteriores y si en caso queda mercadería, esta es devuelta a los 

proveedores. 

● Las editoriales de libros como Santillana, Bruño, Norma, Vicens Vivens, entre otras, 

hacen entrega al colegio de muestras de libros de texto con un año de anticipación. Los 

profesores de distintos cursos hacen revisión de los temas y que estos coincidan con los 

sílabos. 

● El colegio se encarga de informar a la editorial escogida que harán uso de sus libros y 

negocian descuentos para los padres de familia, los puntos venta y la cantidad de alumnos 

que lo usarán para que la editorial cuente con el stock al momento de la compra.  

      

iii. Sustentación de la validación (existencia) del problema 

      

Luego de haber realizado las entrevistas podemos decir que a los padres de familia lo que 

más les incomoda es tener que acercarse a las tiendas personalmente y hacer largas colas o 

no encontrar lo que buscan y tener que recurrir a otra tienda, tomándoles así más tiempo del 

esperado. Adicional a eso, los padres de familia en muchos de los casos pasan largas horas 

comparando precios y visitando distintas tiendas o supermercados para lograr encontrar el 

precio más cómodo, esto les genera una gran insatisfacción, tanto así que un entrevistado 
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nos comentó que espera con muchas ansias que lo más pronto posible creen una plataforma 

virtual que facilite la compra de útiles o artículo de oficina. 

      

En la actualidad no existe una plataforma virtual que compare los precios de los útiles 

escolares y tenga la opción de hacer delivery hasta el hogar de las personas, existe algo 

parecido pero no tan sofisticado, como es el caso de Tai Loy que tiene en su plataforma 

virtual la opción de que ellos armen la lista de útiles o los padres les envíen la lista de útiles 

y ellos la armen, para que así los padres de familia solo se acerquen a la tienda a recoger el 

pedido, cabe resaltar que es una buena idea, sin embargo en la mayoría de casos los padres 

de familia buscan también comparar precios de distintas tiendas, cosa que no se puede 

realizar por medio de la plataforma de Tai loy.  

      

Conclusiones 

      

En síntesis, a los padres de familia les genera insatisfacción al momento de hacer la compra 

de útiles escolares para los niños de la casa por las largas colas, la poca variedad de productos 

en las tiendas y la necesidad que estos tienen por ir a distintas tiendas comparando precios, 

tomándoles así más tiempo del esperado. Además de ello, los padres de familia en la mayoría 

de los casos buscan una relación acorde entre los precios y la calidad, teniendo que pasa 

muchas veces por peripecias para poder lograrlo. Además, estas necesidades son compatibles 

con la de muchos trabajadores, los cuales tampoco poseen tiempo ni disponibilidad para 

comparar los precios ni realizar las compras de estos. 

      

3.2. Descripción del segmento de clientes o usuarios identificados 

      

Value Proposition Canvas 

      

a. Perfil del cliente 

Utilibro está dirigido principalmente a los padres de familia (compradores de valor), quienes 

a principio de año, se encuentran con muchas dificultades y molestias para comprar la lista 
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de útiles. Asimismo, Utilibro busca ser de ayuda a lo largo del año para compras escolares, 

universitarias y de oficina. 

Alegrías 

●  Web Site Interactivo y de Uso Fácil: Los clientes cuando ingresan a una página web, 

buscan que esta sea amigable y con información completa de cómo usarla y que 

demuestre ser confiable para realizar pagos en línea. 

●  Comparar Precios: El comparador de precios para un mismo producto de diferente 

marca, siempre es importante para los clientes al momento de tomar la decisión de 

compra. 

●  Pago online: Cuando los clientes encuentran el producto que buscan en la página web, 

lo siguiente importante para ellos es que les permita hacer el pago por la misma 

plataforma de venta, es por ello que el pago online es un beneficio para ellos. 

●  Delivery: En la misma línea de ahorrar tiempo en la compra del producto, es esencial 

que si ya tuvieron la facilidad de comprarlo sin salir de sus hogares, también tengan 

el producto de la misma manera, por eso el delivery es una característica muy buscada. 

●  Encontrar todo en un solo sitio: Cuando los clientes cuentan con una lista de compras, 

no siempre todo lo pueden encontrar en un mismo sitio, por lo que se sienten en la 

obligación de movilizarse a distintos destinos para conseguir lo que les falta. 

Encontrar todo en un mismo sitio, es una característica muy buscada para evitar el 

trayecto y el tráfico de ir a una tienda a otra. 

●     Ofertas y Promociones: De la misma forma en que se movilizan en la búsqueda del 

producto que les faltan, otra razón para tener que movilizarse, es buscar el mejor 

precio o las mejores ofertas/promociones de esta forma ahorrar en la compras. 

Frustraciones 

 Perder el tiempo en transportarse: Con el tráfico de Lima, para lo clientes lo más 

frustrante es tener que transportarse de un lugar a otro para encontrar lo que necesitan 

y tener que perder horas en el tráfico y en la búsqueda de la tienda que tengan el stock 

que necesitan. 
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●  No encontrar todo en un solo sitio: De la misma forma, que para los clientes es tedioso 

transportarse, el no encontrar todo en un solo sitio, saben que implica un largo 

recorrido a través de Lima para conseguir lo que buscan. 

 Largas colas: Por lo general, cuando es temporada alta para la compra de útiles 

escolares, saben que a la tienda donde vayan, las colas para pagar serán largas y 

significa invertir más tiempo. 

 Desinformación de stock de productos: En el mercado de libro de texto, existe una 

gran desinformación sobre el stock y en qué tiendas se pueden encontrar. Esto hace 

que los padres de familia tengan que llamar e ir a la tiendas hasta que encuentren el 

producto. 

 

 

Trabajos del Cliente 

●  Encontrar las mejores ofertas: En la búsqueda de que la compra de la lista de útiles sea 

lo más barato posible, los clientes se toman el trabajo de visitar diferentes tiendas, ver 

diferentes encartes, conseguir cupones de descuentos y tras una búsqueda exhaustiva, 

terminan por dividir las compras de acuerdo a los lugares donde se encuentran más 

baratos determinados productos. 

●  Rapidez de Compra: En toda la locura de la época escolar, los clientes intentan satisfacer 

su necesidad de rapidez de compra, que esta no les tome más de un día en hacerla. 

●  Información de precios y stock: Ante la falta de información sobre el stock real de 

diferentes tiendas que venden los libros de texto, los clientes sienten la necesidad de 

tener a la mano ese tipo de información de que alguien las provea. 

●     Encontrar los libros de texto: Como se mencionó líneas arriba, la compra de los libros 

de texto es una de las necesidades más importante de los clientes, al momento de comprar 

la lista de útiles, porque saben que si no lo hacen con tiempo, estos se terminan por agotar 

y es muy posible que no repongan stock hasta que hayan comenzado las clases. 

Asimismo, comprar los libros de texto, implica visitar diferentes tiendas, por lo que los 

clientes tienen la necesidad de que alguien se encargue de esta búsqueda y que ellos solo 

paguen y tengan el libro en sus manos. 
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 b. Mapa de valor 

Ilustración 2 

Mapa de Valor Utilibro 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

Creadores de Alegrías 

●  Mayores alternativas: Ofrecemos a nuestros clientes la más grande variedad de 

productos escolares, universitarios y de oficina de las tiendas más conocidas de Lima. 

●  Plataforma fácil e interactiva: Utilibro cuenta con un web site fácil de usar, con 

íconos amigables y con una infografía animada de cómo funciona el servicio. 

●  Pago con tarjeta de crédito: En el mismo sentido de proveer al cliente la facilidad de 

hacer sus compras sin salir de su hogar, la plataforma ofrece al cliente el pago de su 

lista de útiles (carrito de compras) con tarjeta de crédito. 

●     Descuento por volumen de compras: De la misma forma que Utilibro ofrecerá los 

productos de las librerías al mismo precio en que estas venden sus productos, 

incluyendo los descuentos que hagan en tiendas. La misma plataforma de Utilibro 

ofrecerá a sus más fieles clientes descuentos por volumen de compras. 
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             Aliviadores de Frustraciones 

●  Amplio contenido 

●  Mayores alternativas de precios 

●  Información actualizada del stock 

●  Compra fácil, rápida y segura 

●     Compra desde la comodidad del hogar 

             Productos y Servicios 

●  Información Completa de los productos: La plataforma de Utilibro proporciona a los 

clientes, información precisa y completa sobre los útiles que ofrece. Esta información 

corresponde al tipo de material, marca y precio 

●  Comparador de precios: Utilibro ofrece al cliente la posibilidad de ver el ahorro 

generado en comparación a los precios promedio de un mismo producto de la 

industria. Donde el cliente tiene la posibilidad de elegir los productos de menor 

precio para su lista de útiles. 

●  Diferentes productos de diferentes marcas en una sola tienda virtual: El concepto 

del servicio de Utilibro es una plataforma que muestra un stock completo de útiles 

escolares/oficina, de esta forma el cliente tiene la posibilidad que con un click, pueda 

elegir, por ejemplo, el tajador de Standford, los cuadernos de Alfa y pagarlo en una 

sola cuenta. 

●  Envío a domicilio: Una vez que el cliente eligió pagar su carrito de compras, el cliente 

decide el lugar de entrega con un costo adicional mínimo. 

      

c. Explicación del encaje problema - solución 

Utilibro busca aliviar la pérdida de tiempo en transporte, no poder encontrar todo en un solo 

sitio, las largas colas y sobretodo la desinformación de stock de productos. Mediante una 

aplicación y página web que le provea al cliente información actualizada del stock de las 

tiendas, comprar por internet de forma segura y con la posibilidad de tenerlo todo en la 

comodidad de su hogar sin haber salido de casa.  

Utilibro estará dirigido a hombres y mujeres que residan en el sector 7 de Lima 

Metropolitana (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco y La Molina) y que tengan la 
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necesidad de comprar útiles escolares y/o artículos de oficina. Utilibro se centra en personas 

que trabajan que tengan la necesidad de ciertos artículos de oficina y también va dirigida a 

los padres de familia que tengan niños o adolescentes en el colegio que necesitan útiles 

escolares para cumplir con la lista de útiles. 

      

3.2.1. Determinación del tamaño de mercado 

      

Nos enfocaremos principalmente a niveles socioeconómicos A y B, ya que del total de 

compradores por internet el 64% corresponden a estos dos NSE según el artículo del diario 

Gestión sobre las compras en los hogares peruanos. Se ha elegido la zona 7 porque esta es 

la que concentra mayor cantidad de personas de NSE A y B.  

  

Tabla 1 

Lima Metropolitana: Personas por zona geográficas APEM según nivel socioeconómico 

2017 

 

Fuente: APEIM - Estructura socioeconómica estudio 2017  
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Asimismo, se sabe que un hogar limeño en promedio tiene 2.5 hijos según la Encuesta 

Demográfica y de Salud Familiar (Endes) del 2017. Con ello hallamos el total de hogares 

que existen en la zona 7 y la cantidad promedio de compras o listas de útiles que pueden ser 

ventas potenciales. 

      

En el siguiente cuadro podemos observar que el gasto promedio por cada hijo en etapa 

escolar es de 299 soles. Con ese dato, podemos estimar que el Gasto total anual para los 

hogares del Sector 7 en útiles escolares es de s/. 187,473. 

 

 

 

 

Tabla 2  

Cantidad de hijos por hogar y gasto promedio de útiles escolares en la zona 7 de Lima 

 
Fuente: Publimetro, hijos promedio por hogar peruano 

 

 

Por otro lado, en este cuadro podemos observar la cantidad de Micro y Pequeñas empresas 

por cada distrito. A este le calculamos el gasto promedio en útiles que tienen estas oficinas, 

el cual fue según un estimado de los útiles que más se venden a estas empresas. En esta 

determinados que en el Sector 7 hay un total de 64,533 empresas, las cual tienen anualmente 

un gasto de 13,487,510.79 soles en útiles. 

Este indicador es muy interesante, ya que nos brinda conocimiento del volumen económico 

que mueve sector.  
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Tabla 3 

Cantidad de Micro y Pequeñas empresas en la zona 7 de Lima 

      

 
Fuente: Instituto Nacional de Estadística e Informática 

 

      

3.3. Descripción de la solución propuesta  

      

La solución que planteamos ante la problemática de perder mucho tiempo en la búsqueda de 

útiles escolares para los pequeños de casa es crear una plataforma virtual (app y página en 

fb) en la cual los padres de familia y trabajadores de oficina podrán encontrar un benchmark 

entre los precios de los productos que ofrece Utilibro y los que se encuentran actualmente 

en el mercado (Tai loy, Wong, Plaza vea), de esta manera se podrá facilitar la compra de 

estos, además de eso se incorporará el servicio de delivery con un costo adicional. Las 

ganancias se basarán en el spread entre el precio de compra y el de venta de los productos, 

además del recargo por delivery. 

      

3.3.1. Planteamiento de las hipótesis del modelo de negocio (BMC)  

      

      

HIPÓTESIS 1 

Los usuarios están interesados en los descuentos y en la variedad de productos ofrecidos. 

Cuadrantes que valida 

Relación con los clientes 

Método 
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Landing page        

Métrica 

Número de personas que se inscriben en el Landing Page vs Número de personas que ven el 

anuncio (alcance) 

Criterio de éxito 

60% de las personas que ven mi anuncio se inscriben en el landing page 

Resultado 

Los usuarios si están interesados en los descuentos que ofrece Utilibro y eso se ve reflejado 

en la cantidad de personas que se inscribieron en el landing page, un total de 17 personas se 

inscribieron y brindaron su correo personal y nombres para poder enviarles información. 

Aprendizajes - decisiones 

Según los resultados del landing page, se puede decir que los usuarios esperan cada vez más 

descuentos y variedad en los productos, para poder sentirse satisfechos en su compra, además 

de ello eso hace que se sientan más atraídos con la plataforma virtual y quieran comprar cada 

vez más los productos que ofrece Utilibro, y así en un futuro cercano se podrá fidelizar a los 

clientes.  

HIPÓTESIS 2 

La página de Facebook estará al alcance y facilidad de los usuarios 

Cuadrantes que valida 

Canales 

Método 

Landing page  

Métrica 

Número de personas que han interactuado en la página de Facebook vs número de personas 

que se han registrado en el Landing page. 
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Criterio de éxito 

70% de las personas que han interactuado en la página de Facebook se han registrado en el 

Landing page. 

Resultado 

Según la publicación que realizamos en la página de Fb los usuarios interactúan comentando, 

dando like y reaccionando a la publicación que hicimos, por ende consideramos que la 

página de Fb también es amigable y de fácil uso para los usuarios. Además de ello, se 

consiguió que 17 personas dejen sus datos en el landing page (el link del Landing Page estaba 

en la publicación que se hizo en la página de Facebook). 

Aprendizajes - decisiones 

De acuerdo a lo visto el landing page, se puede decir que a los usuarios les gusta una 

plataforma amigable, en la que no pierdan mucho tiempo tratando de entender cómo se usa, 

por ello se debe cada vez más buscar que  las plataformas virtuales sean amigables y de fácil 

uso. 

      

HIPÓTESIS  3 

La aplicación estará al alcance y facilidad de los usuarios 

Cuadrantes que valida 

Canales 

Método 

Mock up         

Métrica 

Número de personas que se entrevistó vs número de personas que opinan que la aplicación 

estará al alcance y facilidad de los usuarios 

Criterio de éxito 
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60% de las personas que se entrevistaron opinan que la aplicación está al alcance y facilidad 

de los usuarios 

Resultado 

Se realizaron diversas entrevistas a padres de familia y personas que trabajan en oficina, una 

de las preguntas que se les hizo fue si el mock up era amigable y de fácil uso. Las personas 

entrevistadas coincidieron en opinar que el mock up es amigable y de fácil uso, presenta los 

precios establecido y además de ello se puede hacer las compras a través de esta. 

Aprendizajes - decisiones 

Luego de haber realizado las entrevistas pertinentes y mostrarles el Mock up, los usuarios 

indicaron que el mock up era muy didáctico y si hacía alusión a venta de útiles 

escolares/artículos de oficina mediante una plataforma online. Ya que, visualizaron sencillo 

poder encontrar lo que buscaban, dentro del Mock Up hay diversas carpetas para que los 

usuarios selecciones que tipo de producto desean. 

      

 

 

HIPÓTESIS  4 

Los usuarios están interesados en los beneficios que otorga la plataforma 

Cuadrantes que valida 

Propuesta de valor y relación con los clientes 

Método 

Mock up     

Métrica 

Número de personas que se entrevistaron vs Número de personas que dicen estar interesados 

en los beneficios que otorga Utilibro 

Criterio de éxito 
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70% de las personas que se entrevistaron indicaron estar interesados en los beneficios que 

otorga Utilibro  

Resultado 

Según las entrevistas que se realizaron, las personas entrevistadas indicaron que si están 

interesados en los beneficios que otra Utilibro, tales como el ahorro de tiempo y dinero, gran 

variedad de productos y marcas y compras sencillas desde su hogar. Se mencionó también 

que lo que ofrece Utilibro no lo ofrece otra empresa. 

Aprendizajes - decisiones 

Luego de haber realizado las entrevistas pertinentes y mostrarles el mock up. Se descubrió 

que a los usuarios les atrae mucho la facilidad de compra de los productos y además de ello 

la calidad  y buen precio de los productos. Una combinación de lo mencionado anteriormente 

puede hacer una compra exitosa en los usuarios. 

 

 

 

HIPÓTESIS 5 

Contaremos con un administrador para realizar las actividades clave 

Cuadrantes que valida 

Actividades clave, estructura de costos 

Método 

Publicación en la página de Facebook de Utilibro 

Métrica 

Número de personas alcanzadas con el anuncio en Facebook vs Número total de personas 

que están interesadas en ser el administrador de Utilibro 

Criterio de éxito 
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50% de las personas alcanzadas con el anuncio están interesadas en ser el administrador de 

Utilibro 

Resultado 

De las 69 personas alcanzadas, 4 personas están interesadas en el ser el administrador de 

Utilibro  

Aprendizajes - decisiones 

Utilibro debe de realizar sus anuncios en páginas como Bumeran, Aptitus, entre otros. Para 

poder tener a más personas interesadas en tomar el puesto de administrador. 
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HIPÓTESIS 6 

Los usuarios pagarán por el delivery de los útiles escolares 

Cuadrantes que valida 

Propuesta de valor, Ingresos 

Método 

Concierge 

Métrica 

Número de personas que han visto la publicidad de Facebook de Utilibro vs Número de 

personas que mandaron un mensaje privado a Utilibro para obtener lista de precios. 

Criterio de éxito 
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El 50% de las personas que vieron la publicidad en Facebook de Utilibro   enviaron un 

mensaje privado a Utilibro para obtener lista de precios.  

Resultado 

Con respecto a la primera publicación de Utilibro, hubo un alcance de 2570 personas y de 

esas personas, 5 personas enviaron mensajes preguntando por la lista de precios de los 

productos.  

Aprendizajes - decisiones 

El aprendizaje que se tuvo de la primera publicación es que las personas si están interesadas 

en realizar la compra de útiles escolares o artículos de oficina y pagar el delivery. Se debe 

de realizar publicaciones más constantes que capten la atención del usuario y con el tiempo 

se vuelva en un cliente fidelizado. 

      

HIPÓTESIS 7 

Los usuarios están interesados en los descuentos y en la variedad de productos ofrecidos. 

Cuadrantes que valida 

Relación con los clientes 

Método 

Landing page        

Métrica 

Número de personas que se inscriben en el Landing Page vs Número de personas que ven 

mi anuncio (alcance) 

Criterio de éxito 

50% de las personas que ven mi anuncio se inscriben en el landing page 

Resultado 
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En el primer experimento se consiguieron varios correos mediante el landing page, sin 

embargo no se llegó al número objetivo ya que el anuncio publicado no fue el correcto para 

nuestro público objetivo. 

Aprendizajes - decisiones 

Se volvió a colgar otro anuncio con el link del Landing page pero esta vez, el anuncio sería 

con un enfoque diferente (concurso), para lograr mayor interés por los usuarios. 

      

HIPÓTESIS 8 

Los padres de familia y trabajadores de oficina son el target de Utilibro 

Cuadrantes que valida 

Segmento de clientes 

Método 

Concierge       

Métrica 

Número de personas que realizan compras en Utilibro vs Número de personas que  son 

padres de familia o trabajadores de oficina 

Criterio de éxito 

80% de las personas que realizan compras en Utilibro son padres de familia o trabajadores 

de oficina. 

Resultado 

En las 3 semanas que se realizó el concierge se realizaron un total de 14 ventas, de las cuales 

todas fueron o por padres de familia o por trabajadores de oficina. 

Aprendizajes - decisiones 

Según lo mencionado anteriormente, nuestras publicaciones en nuestra página de Facebook 

y nuestro Landing page estuvieron dirigidas hacia los padres de familia o personas que 
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laboran en oficina, es por ello que todas las ventas realizadas se dieron  a las personas a las 

que nos dirigimos en un principio.  

      

      

HIPÓTESIS 9 

Se iniciará una relación comercial con uno o varios proveedores estratégicos que sean 

capaces de brindarnos los productos que necesitamos y cumplan con nuestros requisitos de 

calidad y precios. 

Cuadrantes que valida 

Socios estratégicos. 

Método 

Contacto directo, telefónico o vía email con posibles proveedores. 

Métrica 

Proveedores contactados vs proveedores que cumplan nuestros requerimientos. 

Criterio de éxito 

Que al menos dos proveedores cumplan todos nuestros requisitos y acepten formar una 

alianza estratégica. 

Resultado 

Se contactó a tres posibles proveedores, entre los cuales se puede resaltar a Artesco y una 

cadena de librerías con presencia en varias partes de Lima. Entre los contactos establecidos, 

solo los dos antes mencionados cumplieron nuestros requerimientos y ambos se mostraron 

abiertos a iniciar relaciones comerciales con nosotros. 
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Aprendizajes - decisiones 

Se determinó que el método de contacto con los proveedores más óptimo seria vía correo 

electrónico y/o telefónico. De este modo se mantiene una comunicación activa y a distancia 

para presupuestar y coordinar los envíos. 

      

HIPÓTESIS 10 

Existen almacenes para guardar la mercadería del tamaño adecuado y a un costo accesible 

en una ubicación estratégica (Para el año 3, ya que en los primeros años Stefanny Lizana 

será quien brindará un espacio en su casa para que se pueda usar como almacén) 

Cuadrantes que valida 

Estructura de costos  

Método 

Contacto directo con almacenes disponibles 

Métrica 

Número de almacenes totales vs número de almacenes con precio y tamaño adecuado 

Criterio de éxito 

Para poder considerar esta hipótesis como exitosa el ratio debe ser mayor al 50%        

Resultado 

Si existen almacenes con el tamaño adecuado y a un costo accesible, ya que al consultar los 

locales disponibles hemos podido constatar que de un total de 5 locales 4 han cumplido con 

los requisitos. 

Aprendizajes – decisiones 

Si bien los almacenes que se encuentran en la misma zona 7 poseen costos elevados, los 

locales en zonas aledañas como surquillo, la victoria y san juan de Lurigancho son más 

accesibles y tienen el metraje necesario. por lo tanto tomaremos uno en esta zona. 
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Almacén 1 

 

      

      

      

      

      

      

 

 

Almacén 2 

 

      

      

      

      

      

      

Almacén 3: 
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 Resumen almacenes: 

Tabla 4 

Resumen de almacene Utilibro 

 

 

 

 

HIPÓTESIS 11 

Encontraremos un programador que tenga la capacidad de diseñar la aplicación Utilibro con 

las pautas que especifiquemos y tenga una remuneración accesible 

Cuadrantes que valida 

Socios claves 

Método 

Contacto directo con posibles programadores 

Métrica 

Número de programadores encontrados vs número de programadores que cumplen los 

requisitos de conocimientos y precios 

Criterio de éxito 

Para poder considerar esta hipótesis como exitosa el ratio debe ser mayor al 30% 

Resultado 

Logramos conversar con 2 programadores. Se les comentó acerca del proyecto y accedieron 

a formar parte de este. Ambos cumplían con los requisitos de conocimientos y precios. 

Aprendizajes – decisiones 

A quedado evidenciado que el tipo de programación para Utilibro es sencilla, por lo tanto es 

de fácil realización para los programadores y por ende tiene un costo bajo. 

*El costo promedio indicado por los programadores para desarrollar la app fue de 4750 soles  
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3.3.2. Diseño y desarrollo de experimentos que validen el modelo de negocio propuesto 

      

MVP1: LANDING PAGE  

      

       I.        Experimento 1: 

 

Enlace: https://majorojas18.wixsite.com/utilibro 

 Anuncio utilizado: 

 

 

 

  

 

https://majorojas18.wixsite.com/utilibro
https://majorojas18.wixsite.com/utilibro
https://majorojas18.wixsite.com/utilibro
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 Resultados:  

  

  

   -          Objetivo del experimento 

Validar a través de nuestro landing page creado que los potenciales clientes/usuarios se 

inscribirán y dejen sus datos para poder acceder a toda la información y novedades sobre 

Utilibro. 

-          Diseño del experimento 
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Para la elaboración de esta publicación, una vez obtenido los resultados del primer 

experimento, identificamos que en líneas generales si bien es cierto nuestro anuncio tuvo 

una gran cantidad de reacciones, no se logró un gran impacto en los consumidores. Es por 

ello que se realizará un sorteo en nuestra página de Facebook de 48 plumones Faber Castell, 

siempre y cuando se registren en el link proporcionado. 

-          Resultados obtenidos 

El anuncio del sorteo tuvo mayor acogida, ya que logró capturar una mayor atención en los 

usuarios que visitaban o daban like a nuestra página. 

-          Interpretación de resultados 

Consideramos que realizar el sorteo logra que el consumidor se encuentre más interesado 

en recibir información, novedades y promociones acerca de Utilibro. 

-          Aprendizajes - cambios a realizar 

En cuanto al aprendizaje del experimento dos, creemos pertinente en realizar otro sorteo 

pero esta vez un regalo más grande como un Kit completo de útiles y artículos de oficina, 

para fidelizar a los clientes. 

 

II.        Experimento 2 

Enlace:   

 https://steflizanazam.wixsite.com/utilibrodelivery  

Anuncio utilizado:  

      

      

about:blank
https://steflizanazam.wixsite.com/utilibrodelivery
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Resultado:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

-     Objetivo del experimento 

Validar a través de nuestro landing page creado que los potenciales clientes/usuarios, en este 

caso este landing page está dirigido a las personas que trabaja en oficina,  se inscriban y 

dejen sus datos para poder acceder a toda la información y novedades sobre Utilibro. Para la 

elaboración de esta publicación, una vez obtenido los resultados del primer experimento, 

consideramos que sería convenible realizar entrevistas a las personas que laboran en oficina 

para que nos indiquen les parece nuestro Landing Page. Las personas entrevistadas nos 

dieron muchos comentarios, entre ellos que el Landing Page debía tener un tono más serio 

y colores más oscuros. Además de ello, nos dijeron que los subtítulos debían estar más 

resaltados. Con los comentarios de las personas entrevistadas realizamos una nueva versión 

del Landing Page, esta vez dirigida para personas que laboran en oficina que estarían 

interesados en comprar artículos de oficina.  
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-          Diseño del experimento 

    Para la elaboración de esta publicación decidimos realizar un sorteo de 12 plumones de 

doble punta marca Standford y un paquete de 500 hojas A4 Premium marca Stanford para 

las personas que se inscriban en nuestro landing page, indicamos que el sorteo se realizaría 

el 12 de Mayo y por supuesto que se tuvo un ganador. 

-          Resultados obtenidos 

El anuncio del sorteo tuvo mayor acogida, ya que logró capturar una mayor atención en los 

usuarios que visitaban o daban like a nuestra página. Obtuvo 1700 personas alcanzadas y 57 

interacciones, además de ello hubo 12 reacciones y 7 comentarios. Con respecto a las 

personas que se inscribieron al landing page fueron 15 las personas que se inscribieron. 

-          Interpretación de resultados 

Consideramos que realizar el sorteo logra que el consumidor se encuentre más interesado en 

recibir información, novedades y promociones acerca de Utilibro. 

-          Aprendizajes - cambios a realizar 

En cuanto al aprendizaje, creemos que sería bueno realizar publicaciones más seguidas en 

las que se dé a conocer al landing page como medio para poder brindarles más información 

a los usuarios. 

      

 

 

 

MVP2: MOCK UP 

 I.        Experimento 1 

-          Enlace del prototipo: 

https://marvelapp.com/3gcaa13/screen/49607501 

 

https://marvelapp.com/3gcaa13/screen/49607501
https://marvelapp.com/3gcaa13/screen/49607501
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-          Objetivo del experimento   

El objetivo del experimento 1 del mock up de Utilibro fue mostrar a los usuarios lo que 

vendría a ser la app de Utilibro, para que de esta manera los usuarios nos puedan indicar si 

les parece que el prototipo está bien hecho o que debería cambiarse, el objetivo de todo es 

que los usuarios se sientan cómodos con la aplicación y de esta manera lo usen de manera 

continua sin ningún inconveniente, además de ello comprobar si la app les ayudaría a realizar 

correctamente la compra de útiles o artículos de oficina. 

-          Diseño del experimento 

Realizamos un mock up para la app de Utilibro con la ayuda de la herramienta MARVEL el 

cual se tienen que registrar con un Sign up y Sign in, luego pueden elegir que los útiles los 

cuales están separados por categorías como: útiles escolares, papelería, otros. Luego puede 

entrar y escoger que útiles quiere el cual saldrá con el precio y su cantidad por defecto 1. Al 

finalizar de escoger sus productos podrá pagarlos mediante una pestaña carrito de compras.     

  

-          Resultados obtenidos 

Los resultados no fueron los que se esperaban, ya que en las entrevistas realizadas a usuarios, 

estos indicaron que el diseño del prototipo no llamaba mucho la atención, dijeron también 

que el tipo de fuente era muy pequeña y no era muy legible, además dijeron que no tenía un 

buscador personalizado que les ayude a que su compra sea más rápida y fácil. Además era 

muy difícil comprar en la App ya que había muchos pasos intermedios. Por último algunos 

entrevistados no tenían confianza en comprar sus útiles en la App ya que al ser nueva marca 

este no tenía este no aportaba seguridad y tenían miedo de ser estafados. 

-          Interpretación de resultados 

Según las entrevistas podemos decir que las personas quieren una aplicación sencilla donde 

puedan comprar fácilmente si que se pierdan en el intento, además les gusta que el diseño 

sea bueno y acorde a los útiles de forma profesional, ya que inspira confianza para realizar 

sus compras. Por último ellos quieren comprar con confianza ya que la app al ser nueva y no 

es conocida tienen el temor de ser estafados. 
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-          Aprendizajes - cambios a realizar 

Según la interpretación de resultados, hemos decidido que se debe modificar el mock up, 

debe ser más amigable, debe tener más colores para que no se vea aburrida, debe de tener un 

botón en el cual se pueda retroceder, debe tener un fondo color pastel con imágenes 

llamativas 

  

Menos fases para la clasificación de útiles. 

Mejorar la imagen y reflejar que vamos a resolver su problema ahorrando tiempo y dinero 

en los útiles. 

Mejorar el logotipo de UTILIBRO. 

PARTE 1.1 

-          Enlace de prototipo: 

https://marvelapp.com/a4j8fa1/screen/49749706 

 

-          Objetivo del experimento 

El objetivo del experimento 2 del Mock Up de Utilibro fue exponer al target a un prototipo 

de lo que sería la app de Utilibro, de esta manera medir el nivel de comodidad frente a 

diferentes variables como la interfaz, colores, dificultad de registro, entre otros. Este 

prototipo de la app de Utilibro se desarrolló por medio de la aplicación Marvel, para simular 

cómo sería la aplicación de Utilibro. 

 -          Diseño del experimento 

Para el Mock up del experimento 2, hemos realizado algunos cambios con respecto al mock 

up inicial, ahora es más amigable, tiene un botón donde se puede retroceder, presenta un 

fondo color pastel con imágenes llamativas y acorde al público objetivo, además también 

tiene un buscador y un filtro para ayudar al usuario a tener una mejor experiencia. 

-          Resultados obtenidos 

Según las entrevistas que realizamos, los entrevistados nos indicaron que debería de tener 

una página web, ya que a muchos de los usuarios les parece más fácil entrar a una 

https://marvelapp.com/a4j8fa1/screen/49749706
https://marvelapp.com/a4j8fa1/screen/49749706


      

 

 

 

      

LII 

computadora y acceder a la página web, cosa que no se puede con una aplicación, también 

indicaron que sería una buena idea si las compras son por deposito a una cuenta y no por la 

digitación de las tarjetas de crédito o débito, ya que corren el riesgo de que les roben o los 

hacken. 

-           Interpretación de resultado 

Se puede decir entonces que los usuarios buscan una plataforma que les brinde seguridad al 

momento de realizar sus compras y también comodidad, ya que muchas personas no están 

tan familiarizadas con las aplicación, sino más con las páginas web. 

-          Aprendizajes - cambios a realizar 

De acuerdo a lo obtenido en las entrevistas, deducimos que el mock up del experimento 2 

debe tener ciertos cambios, tales como tener la opción de no pagar con tarjeta sino hacer la 

transferencia o deposito a una cuenta, por otro lado Utilibro debe implementar una página 

web en donde también se puedan realizar compras virtuales. 

 II.        Experimento 2 

-          Enlace del prototipo: 

      

https://marvelapp.com/73c54ab   

 

  

-          Objetivo del experimento   

El objetivo del experimento  del mock up de Utilibro fue mostrar a las personas que trabajan 

en oficina lo que vendría a ser la app de Utilibro, para que de esta manera nos puedan indicar 

si les parece que el prototipo está bien hecho o que debería cambiarse, el objetivo de todo es 

que se sientan cómodos con la aplicación y de esta manera lo usen de manera continua sin 

ningún inconveniente, además de ello comprobar si la app les ayudaría a realizar 

correctamente la compra de útiles o artículos de oficina. 

 

 

https://marvelapp.com/73c54ab
https://marvelapp.com/3gcaa13/screen/49607501
https://marvelapp.com/3gcaa13/screen/49607501
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-          Diseño del experimento 

Realizamos un mock up para la app de Utilibro con la ayuda de la herramienta MARVEL el 

cual se tienen que registrar con un Sign up y Sign in, luego pueden elegir que los útiles los 

cuales están separados por categorías como: escolar, papelería y oficina. Luego puede entrar 

y escoger que útiles quiere el cual saldrá con el precio y su cantidad por defecto 1. Al finalizar 

podrá escoger sus productos podrá pagarlos mediante una pestaña carrito de compras en el 

que puede elegir con que medio pagar y debe de poner su dirección para hacer efectivo el 

envío. Un dato importante que en este experimento se consideró fue que en el carrito de 

compras se visualiza como una Nota cuando es lo que ha ahorrado por comprar en Utilibro. 

  

-          Resultados obtenidos 

De acuerdo al experimento 1 se realizaron diversas entrevistas a personas que laboran en 

oficinas sobre el mock up inicial y todos los usuarios coincidieron en que al iniciar el mock 

up debería de haber una pantalla de inicio antes de navegar en el aplicativo que indique 

cuánto de descuento se tiene al usar la aplicación para así llamar la atención de los usuarios. 

Por otro lado, también indicaron que había muchos colores y que eso no reflejaba que fuera 

dirigido para empresas o personas que laboran en oficina. Por último, mencionaron que sería 

de gran ayuda si al entrar al carrito de compras figura cuánto dinero se está ahorrando. 

-          Interpretación de resultados 

Según las entrevistas podemos decir que las personas quieren una aplicación sencilla donde 

puedan comprar fácilmente sí que se pierdan en el intento, además les gusta que el diseño 

sea bueno y acorde a los útiles de forma profesional, ya que inspira confianza para realizar 

sus compras. Por último ellos quieren comprar con confianza ya que la app al ser nueva y no 

es conocida tienen el temor de ser estafados. 

-          Aprendizajes - cambios a realizar 

De acuerdo a las entrevistas realizadas, se modificó el mock up de acuerdo a los comentarios 

dados, el nuevo mock up tiene una pantalla inicial que trata de campar la atención del usuario 

en una primera instancia, además de que los colores ya no son pasteles y variados, sino ahora 

tienen un tono más serio, dirigido para empresas y personas que laboran en oficina. 
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3.3.3. Análisis e interpretación de los resultados 

      

MVP1: LANDING PAGE  

      

Experimento 1 

      

Consideramos que la publicación si bien es cierto tuvo una cantidad considerable de 

reacciones, no se logró gran alcance en cuanto a la gente registrada en nuestro landing page. 

Experimento 2  

      

El anuncio del sorteo tuvo mayor acogida, ya que logró capturar una mayor atención en los 

usuarios que visitaban o daban like a nuestra página. 

MVP 2: MOCKUP 

      

Experimento 1 

      

Según las entrevistas podemos decir que las personas quieren una aplicación sencilla donde 

puedan comprar fácilmente si que se pierdan en el intento, además les gusta que el diseño 

sea bueno y acorde a los útiles de forma profesional, ya que inspira confianza para realizar 

sus compras. Por último ellos quieren comprar con confianza ya que la app al ser nueva y no 

es conocida tienen el temor de ser estafados. 

      

Experimento 2 

      

Se puede decir entonces que los usuarios buscan una plataforma que les brinde seguridad al 

momento de realizar sus compras y también comodidad, ya que muchas personas no están 

tan familiarizadas con las aplicación, sino más con las páginas web 
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3.3.4. Aprendizajes de las validaciones  

      

MVP1: LANDING PAGE  

      

Experimento 1 

      

Básicamente, los cambios que se realizarán son modificar el landing page, poner un poco 

más de información acerca de Utilibro y realizar una publicidad más atractiva en facebook 

para que puedan registrarse. 

Experimento 2 

En cuanto al aprendizaje del experimento dos, creemos pertinente en realizar otro sorteo pero 

esta vez un regalo más grande como un Kit completo de útiles y artículos de oficina, para 

fidelizar a los clientes. 

MVP2: MOCKUPS 

      

Experimento 1 

      

Según la interpretación de resultados, hemos decidido que se debe modificar el mock up, 

debe ser más amigable, debe tener más colores para que no se vea aburrida, debe de tener un 

botón en el cual se pueda retroceder, debe tener un fondo color pastel con imágenes 

llamativas, etc  

➔ Menos fases para la clasificación de útiles. 

➔ Mejorar la imagen y reflejar que vamos a resolver su problema ahorrando tiempo y 

dinero en los útiles. 

➔ Mejorar el logotipo de UTILIBRO. 
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Experimento 2 

      

De acuerdo a lo obtenido en las entrevistas, deducimos que el mockup del experimento 2 

debe tener ciertos cambios, tales como tener la opción de no pagar con tarjeta sino hacer la 

transferencia o deposito a una cuenta, por otro lado Utilibro debe implementar una página 

web en donde también se puedan realizar compras virtuales. 

      

CONCLUSIÓN 

 En conclusión, Utilibro usa dos MVPs las cuales son le landing page y el mock up, en el 

caso del landing page descubrimos que a los usuarios les gusta los descuentos y la variedad 

de marcas que ofrecemos, por otro lado nos dimos cuenta que poner un meme como 

publicidad no fue una tan buena idea, debido a que no va dirigido a nuestro target 

específicamente, los sorteos si atraen mucho a nuestro target, ya que hacen que interactúen 

con la página y se ha obtenido mejores reacciones. Con respecto al mock up, se ha tenido 

diversas críticas en el primer prototipo, los usuarios entrevistados indicaron que no debía 

haber palabras en inglés, que el fondo blanco era poco llamativo y que las letras eran muy 

pequeñas y poco legibles, es por ello que se realizó el experimento 2 del mock up con las 

críticas que nos dieron mejoradas, en el experimento 2 los entrevistados nos indicaron que 

les parecía bueno el mock up pero que quizá sería mejor si también tuviéramos página web, 

ya que a algunos les parecía más fácil entrar a una computadora, también dijeron que 

desconfiaban mucho de los pagos en línea y que sería bueno si implementamos la opción de 

pagar por medio de depósito o transferencia, luego de ello les pareció amigable el mock up 

e indicaron que si comprarían en Utilibro los útiles escolares que necesiten por la variedad 

y la facilidad.  
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3.4. Plan de ejecución Concierge 

      

3.4.1. Diseño y desarrollo de los experimentos  

      

Utilibro tiene un modelo de negocio B2C a través de nuestra página de Facebook e Instagram 

y nuestro Landing Page. En donde Utilibro tiene una mayor posibilidad de llegar a sus 

clientes objetivos con más facilidad.  

La página de Facebook fue creada con la intención de dar a conocer a Utilibro a través de 

distintas publicaciones que se hizo y de esa manera generar más alcance hacia los clientes y 

más ventas. En cada publicación se trató de dar a conocer a los usuarios que eran Utilibro y 

qué productos ofrece, siempre resaltando sus precios bajos y la facilidad de compra con el 

delivery. 

                                             

A partir de nuestras publicaciones  se comienza a evaluar la intención de compra  de los 

usuarios, y del mismo modo concretar la venta de los útiles escolares o artículos de oficina, 

los cuales se detalla en cada uno de los Concierge presentados a continuación. 

      

Para los Concierges se establece la siguiente métrica: 

      

- Ventas concretadas / Intenciones de compra x 100% 

      

- Clientes interesados en la información /Alcance en el canal de 

comunicación x100% 

      

   

Para cuantificar las intenciones de compra englobamos todos los mensajes privados que 

recibimos vía Facebook y las ventas concretadas, esa es la cuantificación de todas las ventas 

que se llegaron a realizar de las intenciones de compra. 

Con respecto a los clientes interesados, nos enfocamos en la cantidad de personas que han 

reaccionado, comentados o que compartieron alguna publicación nuestra.   
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Cabe resaltar que la evidencia de cada venta para los Concierge que se ha realizado se 

encuentra en el Anexo.  

      

CONCIERGE 1: Semana del 20 de Mayo al 26 de Mayo 

      

Primera publicación en la que se da a conocer a los usuarios que productos vende Utilibro 

y cómo los puede beneficiar a ellos. 

      

 

      

      

      

      

      

      

      

      

      

      

      

      

      

      

      

      

 

 

 

 

 

 

 

 

      

Intención de compra: 5 

Ventas: 3 

Métrica: 3 / 5 x 100% = 60% 
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Clientes interesados: 67 

Alcance: 2700 

Métrica: 67 / 2700 x 100% = 2.48% 

      

En la primera semana tuvimos 5 intenciones de compra  y 3 ventas. Por intenciones de 

compra nos referimos a personas quienes nos consultaron por el precio, envío u otras cosas 

por mensaje privado de Facebook, en nuestro Anexo se encuentra las evidencias de todas las 

intenciones de compra de todos los Concierge’s. Por lo tanto, el ratio “ventas concretadas / 

total de consultas x 100%” fue de 60% de éxito. Se obtuvo el aprendizaje de que Utilibro 

debía hacer más publicaciones en su página que capten la atención de los usuarios, como 

sorteos o promociones para que de esa manera interactúen con la página de Facebook y en 

un futuro se vuelvan clientes estrellas de Utilibro. En esta publicación hubieron 67 personas 

que reaccionaron, comentaron o compartieron la publicación, ese dato consideramos 

nosotros son nuestros clientes interesados, por lo tanto el resultado de la segunda métrica 

nos indicó que se llegó a 2.48% de éxito, contando con la publicidad pagada en Facebook.  

      

CONCIERGE 2: Semana del 27 de Mayo al 2 de Junio 

      

Sorteo de un paquete de hojas bond y plumones Fiesta  
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Intención de compra: 10 

Ventas: 5 

Métrica: 5 / 10 x 100% = 50% 

Clientes interesados: 20 

Alcance: 1700 

Métrica: 20 / 1700 x 100% = 1.18% 

      

En la semana 2 se ofreció en nuestra publicación un sorteo de un paquete de hojas A4 

Stanford y un paquete de plumones Stanford, el resultado de nuestro ratio “Ventas 

concretadas / Intenciones de compra x 100%” fue 50%, este ratio disminuyó un 10% con 

respecto a la semana 1. Sin embargo, las ventas aumentaron de 3 a 5 en la semana 2. Las 

intenciones de compra también aumentaron a 10. Con respecto a nuestros clientes 

interesados en esta publicación hubo 20 personas quienes reaccionaron, comentaron o 

compartieron la publicación, por tanto nuestra segunda métrica tuvo un resultado de 1.18%, 

cabe resaltar que nuestra publicidad en Facebook fue pagada. El aprendizaje que se obtuvo 

de este Concierge es que se deben de realizar publicaciones más seguidas para no perder la 

atención de los usuarios. Además de ello, en cada publicación debe resaltarse el valor 

agregado que tiene Utilibro frente a la competencia.  

      

CONCIERGE 3: Semana del 3 de Junio al 9 de Junio 
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Primera publicación de la semana 

      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

      

Intención de compra: 3 

Ventas: 2 

Métrica: 2 / 3 x 100% = 66.6 % 

Clientes interesados: 51 

Alcance: 1500 

Métrica: 51 / 1500 x 100% = 3.4% 
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En esta semana se realizaron dos publicaciones, la primera que se realizó fue esta publicación 

en la que se da a conocer el rubro de Utilibro, fue una publicación pagada .Se logró obtener 

2 ventas hasta antes de publicar la siguiente publicación que se mostrará líneas abajo. El 

ratio de “ventas concretas / intenciones de compra por 100” fue de 66.6%. Si bien es cierto 

es mayor que la anterior semana pero se resalta que en esta semana hubieron 2 publicaciones. 

Por otro lado, la segunda métrica fue de 3.4%, mayor que las semanas anteriores. En esta 

publicación hubo 51 clientes interesados que reaccionaron, comentaron o compartieron la 

publicación. 

      

Segunda publicación de la semana 

 

      

 

Intención de compra: 4 

Ventas: 4 

Métrica: 4 / 4 x 100% = 100% 

Clientes interesados: 91 

Alcance: 2800 

Métrica: 91 / 2800 x 100% = 3.25% 
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En la segunda publicación de la semana se obtuvieron 4 ventas y 4 intenciones de compra, 

obteniendo así un ratio de 100% de éxito, eso quiere decir que todas las personas que nos 

consultaron por mensajes privados lograron concretar su compra. Esta publicación también 

fue pagada, obtuvo una buena acogida con 81 likes y 7 shares. Por otro lado, la métrica 

“Clientes interesados en la información / alcance en Facebook” fue de 3.25%, eso quiere 

decir que de las 2800 personas que vieron nuestra publicación solo 220 optaron por 

interactuar en esta reaccionando, comentando o compartiendo. En total en esta semana se 

obtuvieron 6 ventas, más que las semanas anteriores. Consideramos que eso se debió a la 

constancia de las publicaciones en la página de Facebook. Sin embargo el aprendizaje que 

tenemos de esta semana es que no se puede medir con exactitud cuándo se realiza dos 

publicaciones en una misma semana, es preferible publicar solo una vez por semana para 

tener mayor capacidad de análisis de las ventas.  

      

CONCIERGE 4: Semana del 17 de Junio al 23 de Junio  

Publicación de la lista de precios en la página de Facebook 
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Intención de compra: 5 

Ventas: 4 
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Métrica: 4 / 5 x 100% = 80% 

Clientes interesados: 34 

Alcance: 12400 

Métrica: 34 / 12400 x 100% = 0.2741% 

      

En esta publicación la intención fue captar a nuestros clientes mostrándoles los bajos precios 

que ofrece Utilibro en sus útiles escolares /artículos de oficina y además ofreciéndoles solo 

por esta semana el delivery gratis para que tengan la oportunidad de vivir la experiencia de 

comprar en Utilibro. Se realizaron en esta semana 4 ventas y 5 intenciones de compra, es 

decir mensajes que llegaron a la bandeja de Utilibro consultando distintas cosas. En el 

Concierge anterior se realizaron dos publicaciones en una misma semana y se obtuvieron en 

total 6 ventas, en esta semana las ventas bajaron a 4. Además las métricas de la semana 

anterior aumentaron a esta semana a 80%, debido a que de las 5 intenciones de compra que 

tuvimos 4 se concretaron en ventas. Por otro lado, la segunda métrica “Clientes interesados 

en la información /Alcance en el canal de comunicación” se obtuvo 0.2741%, menor al del 

Concierge anterior. Llegamos a la conclusión que también debemos hacer publicaciones en 

nuestra página de Instagram, ya que es un buen canal para captar más clientes y amplificar 

nuestra llegada a los clientes.  Cabe mencionar que las ventas en esta semana se realizaron 

con el polo de Utilibro.   
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CONCIERGE 5: Semana del 24 de Junio al 30 de Junio 

Se publicó un video informando a los usuarios que es Utilibro 
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Intención de Compra: 6 

Ventas: 4 

Métrica: 4 / 6 x 100% = 66.6% 

Clientes interesados: 11 

Alcance: 733 

Métrica: 11  / 733 x 100% = 1.5% 

      

Para esta semana, se publicó un video interactivo en nuestra cuenta de Instagram en el que 

se informaba  a los usuarios los bajos precios que ofrece Utilibro en sus productos, además 

de eso se les invitó a enviarnos un mensaje privado consultándonos por más información. Se 

obtuvieron de acuerdo a esta publicación 6 intenciones de compra y 4 ventas, obteniendo así 
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un 66.6% de nuestra métrica “ventas concretas / intenciones de compra por 100”. Si bien es 

cierto que esta métrica es menor a la de la semana anterior consideramos que eso se debe a 

que nuestra cuenta de Instagram aún no cuenta con muchos seguidores por su reciente 

creación, actualmente tiene 73 seguidores mientras que nuestra página de Facebook cuenta 

con 233 seguidores. Cabe resaltar que nuestra publicación de Instagram fue pagada. Por otro 

lado, obtuvimos un alcance en nuestra publicación de 733 y el número de personas que han 

reaccionado, comentados o que compartieron alguna publicación nuestra es de 11, ese dato 

lo obtuvimos sumando los likes de la publicación (8), los comentarios (2) y los archivos 

guardados (1). Por lo tanto, nuestra segunda métrica fue de 1.5% que fue mayor al de la 

semana pasada. El aprendizaje que tenemos de este Concierge es que debemos seguir 

realizando continuas promociones para darles la oportunidad a los clientes a que vivan la 

experiencia de comprar en Utilibro, además de eso se deben de interactuar las dos redes 

sociales, tanto Facebook como Instagram, y en un futuro tener páginas en más redes sociales. 

Adicional a eso, consideramos que una buena idea de captar clientes podría ser brindarle 

productos a una persona influencer que pueda promocionar nuestra plataforma y nuestros 

productos  a un amplio público, de esa manera más personas podrían tener conocimiento 

acerca de Utilibro y por ende aumentaría nuestras ventas. 

      

3.4.2. Análisis e interpretación de los resultados 

      

En el primer Concierge, se puede resaltar que el nivel de interacción que tuvo la publicación 

no fue ni tan alto ni tan bajo, se obtuvo 58 likes, 4 comentarios y 3 compartidos logrando un 

alcance de 2700 personas en la fecha de la primera publicación (20 de Mayo). Se lograron 

obtener 3 ventas con el primer Concierge. Sin embargo, se consideró que debíamos realizar 

algún sorteo para captar la atención de los usuarios e incrementar el ratio de intenciones de 

compra.  

      

En el segundo Concierge, se puede resaltar que las ventas crecieron de 3 a 5 con respecto a 

la primera semana, se realizó un sorteo de un paquete de 500 hojas bond A4 Standford y un 

paquete de 12 plumones Standford con el objetivo de llamar la atención de los usuarios. Si 

bien es cierto no tuvo mucha reacción por parte de los usuarios la publicación, ya que solo 



      

 

 

 

      

LXX 

obtuvo 10 likes y 3 comentarios, pero se logró vender a 5 personas diversos productos. Un 

punto importante a mejorar es la interacción de los usuarios con la publicación, al parecer 

no les pareció tan interesante la publicación.  

      

Con respecto al tercer Concierge, se realizaron dos publicaciones en una misma semana. La 

primera de ellas obtuvo solo 2 ventas, mientras que la segunda obtuvo 4 ventas, siendo un 

total de 6 ventas en esa semana, fue la venta más alta semanal comparada con las anteriores 

semanas. En la primera publicación de la semana se obtuvieron 43 likes pero ningún 

comentario, mientras que en la segunda publicación de la semana se obtuvieron 81 likes y 

un comentario, gracias a esa publicación se obtuvieron 4 ventas. Sin embargo, consideramos 

que haber hecho dos publicaciones en una misma semana no nos permitió analizar cada 

publicación de manera independiente, es por ello que creemos que las publicaciones deben 

de ser una vez por semana y no dos en una misma semana.  

      

Para el Concierge de la semana 4 se hizo una publicación de la lista de precios en nuestra 

página de Facebook, consideramos que esa publicación capto mucho la atención de los 

usuarios, ya que en esa foto se mostraba claramente los precios bajos de nuestros productos, 

nuestra métrica de ventas concretadas/intenciones de compra fue alto, de un 80%. Sin 

embargo no hubo muchas interacciones por parte de los usuarios. Consideramos que debe 

de haber una gran difusión de nuestra lista de precios, ya que esa es nuestra ventaja 

competitiva que nos diferencia de la competencia.  

      

En nuestra última publicación se publicó un video en nuestra cuenta de Instagram y 

consideramos que si tuvo una buena acogida teniendo en cuenta que nuestra cuenta de 

Instagram es reciente. Por ello creemos que Utilibro debe de estar presente en distintas redes 

sociales además de Facebook, como Instagram, Youtube, entre otros. Debido a que de ser 

así tendría más público que pueda ver y saber de Utilibro por ende aumentarían las ventas. 

      

Como conclusión, determinamos que nuestro pico más alto fue en el Concierge número 4, 

cuando se realizó la publicación de nuestra lista de precios. En un inicio las ventas eran 

relativamente bajas pero con el pasar del tiempo y de las nuevas publicaciones que se hizo 

las ventas mejoraron. 
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Ilustración 3 

Alcance total de personas en Facebook 

 

Fuente: Facebook 

Fuente: Facebook 

      

      

3.4.3. Aprendizaje del Concierge  

      

Dentro del aprendizaje que podemos concluir, se necesitan acciones concretas como sortear 

productos para generar más interacción entre los clientes. Por otro lado, consideramos que 
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una buena opción para poder aumentar las intenciones de compra puede ser regalar útiles a 

algún influencer que tenga como seguidores a nuestro público objetivo, además que nuestras 

publicaciones en Instagram y Facebook deben de ser siempre pagadas. Las próximas 

acciones a realizar para poder finalizar estas intenciones de compra con la venta final sería 

realizar promociones, como delivery gratis o 20% en todo lo que te lleve por esta semana, 

etc. Otro aprendizaje de los Concierge es para tener mayores porcentajes de métrica en 

cuanto a los clientes interesados en la información de Utilibro, debemos contar con un speech 

que redireccione al consumidor a la intención de compra y no solo dejar en el aire al 

consumidor, de esta manera también mejoraríamos la métrica de intención de compra vs 

ventas concretadas. Por último, consideramos que un aprendizaje de los Concierge es 

también que debemos interactuar en más redes sociales para poder captar más clientes o  más 

intenciones de compra. 

      

3.5. Proyección de ventas  

      

Gráfico: Pronóstico de ventas de Utilibro 

Ilustración 4 

Pronóstico de ventas Utilibro 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Gráfico: Pronostico de ventas bajo el método CAGR 

Ilustración 5 

Pronóstico de ventas bajo el método CAGR 

 

 

Fuente: elaboración propia 

      

Con respecto a las ventas, en la primera semana (Concierge 1) se hicieron 3 ventas, en las 

cuales se vendieron un total de 7 productos, entre los que resaltan un archivador, una caja de 

colores de 12 unidades y un folder tapa A4. Se obtuvo una ganancia de s/.114 por esta 

semana. 

 

 En la segunda semana de ventas (Concierge 2), las ventas aumentaron hasta las 5 

transacciones y se entregaron 20 productos entre las más resaltan los perforadores, un sello 

numerador y engrapador. Esto representó un incremento de 66.67% respecto a la semana 

anterior.  
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En la siguiente semana (Concierge 3), las ventas aumentaron hasta las 6 transacciones, en 

las que se logró vender 17 productos, una menor cantidad de productos que la semana 

anterior, pero con mayor valor. Lo recaudado fue s/.124.60 y esto significó un incremento 

de 20% en transacciones respecto a la semana anterior.  

 

La semana 4 (Concierge 4), consiguió ventas de 4 unidades, en los cuales se uso con principal 

herramienta la del costo de delivery gratis, con lo que los clientes solo pagaron por los 

productos. Las unidades vendidas fueron 16 y se recaudó un total de s/. 96.70. Entre los 

principales productos vendidos se encuentran las cajas de colores de 12 unidades, 

engrapadores y la goma en barra de 40G. En este se obtuvo una disminución en las 

transacciones de 33%, debido principalmente a que en la semana 3 se realizaron 2 

Concierges y se tuvo más acercamiento a los clientes.  

 

Por último, en la semana 5 (Concierge 5), las ventas se mantuvieron en 4 transacciones, con 

lo que no hubo variación porcentual durante ese periodo. Se recaudó un total de s/.111.80 y 

se realizaron la venta de 8 productos. El producto más vendido fue el de papel fotocopia de 

millar y los engrapadores. 

 

Si tomamos las 5 semanas y sus respectivos crecimientos en promedio, obtenemos 13.33% 

de evolución en las ventas, lo cual nos da buenas perspectivas a futuro, ya que este es un 

negocio que se encuentra iniciando 

 

A continuación se puede observar los cuadros por año de las cantidades de los ticket 

promedio de venta vendidos y  lo que esto representa mes a mes en moneda nacional  

 

Tabla 5 

Tickets promedio de venta vendidos por mes y año 
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4. DESARROLLO DEL PLAN DE NEGOCIO  

      

4.1. Plan Estratégico  

      

4.1.1. Declaraciones de Misión y Visión 

      

Misión: Comercializar útiles escolares y de oficina a precios accesibles de forma fácil, 

rápida y segura con el fin de satisfacer al cliente. 

      

Visión: Ser una de las principales librerías virtuales  en el Perú. 

      

4.1.2. Análisis Externo  

      

Político: En la actualidad el Perú está atravesando una época de inestabilidad política, en 

donde ex-presidentes y funcionarios están siendo perseguidos por la justicia para ser 

juzgados por diversos fraudes cometidos durante su mandato. Tantas son las acusaciones 

que algunos se han fugado a otro país pidiendo asilo político y otros han llegado al extremo 

de quitarse la vida para no afrontar las acusaciones. Por todo esto y más, los ciudadanos se 

encuentran con temor y esto repercute en sus decisiones de compra, ya que sienten que puede 

haber un imprevisto en el poder y van a necesitar ahorros para poder subsistir durante una 

posible crisis. 
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Económico: En el Enero del presente año se estimaba que el PIB peruano crecería entre 

3.5% y 4% durante el primer trimestre del 2019. Sin embargo, según un artículo del 23 de 

abril de semana económica, el BCP ha dicho que el país ha crecido menos de 2.5%. Estos 

datos son el reflejo de una desaceleración del sector pesca, minería y manufactura (los más 

importantes del pib peruano); más no retail, ya que en otro artículo de Peruretail comentan 

que solo en enero del 2019 este sector creció en 6.1%. 

 

Social: Durante los últimos años la tasa de crecimiento de la población se ha mantenido baja, 

varía entre 1.01% y 1.32% 

Sin embargo, según Countrymeters (empresa que proporciona información confiable en 

tiempo real de todos los países) pronostica que para el 2025 la población crecerá en 5.46%. 

Esto quiere decir que habrá más niños con necesidad de ir a la escuela, por lo tanto deberán 

comprar útiles. Sin embargo, en lo que va del presente año, la población ocupada sólo creció 

en 0.6%, lo que favorece levemente el sector de venta de útiles de oficina.  

 

Tecnológico: La era tecnológica ya llegó, actualmente el 31% de peruanos ya han comprado 

por internet y se prevé que esta tendencia siga  a la alza; además de esto, según un artículo 

de gestión del día 23 de abril del 2019 La Cámara de Comercio de Lima indicó que el 

promedio del ticket de compra online se ha incrementado entre 15% a 20% en lo que va del 

año. Se estima que el valor total de estas compras al año es 2800 millones de dólares y 

seguirá creciendo con el pasar del tiempo. 

 

Ecológico: Cada día más personas le dan mayor importancia al medio ambiente. Esto se 

debe a las constantes campañas que lanzan diversas compañías especializadas en el cuidado 

del mismo para informar acerca de cómo este se está dañado a causa de nuestros actos y 

cómo podemos hacer nosotros para impedirlo. Que una empresa cuente con una política 

ecologista es un valor agregado, ya que además de tu producto o servicio le estás haciendo 

un bien al medio ambiente y puedes lograr captar un segmento de clientes que antes no 

poseías, los ecologistas.  

 

Legal: Las leyes van siendo modificadas conforme a los cambios en la sociedad. Se tiene 

que estar muy atento ante estos cambios, debido a que pueden ser en tu contra o a tu favor y 
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deberás actuar de inmediato. Además de esto se debe investigar a fondo, debido a que hay 

algunas leyes que no son muy conocidas pero pueden favorecer a los negocios pequeños. Un 

ejemplo es la inscripción de tu empresa bajo el régimen URUS. En este solo pagas de 20 a 

50 soles por impuestos, pero debes facturar menos de 8000 soles al mes. 

 

      

4.1.2.1. Análisis de la competencia directa, indirecta y potencial. Análisis de proyectos 

similares locales e internacionales.  

      

Actualmente en el mercado no existe ninguna aplicación que compare precios de varias 

librerías y te muestre cuánto estás ahorrando en tus compras de útiles. Del mismo modo, los 

competidores más similares o que más se acercan a nuestro modelo de negocio y  con los 

que nos podemos comparar  son los siguientes: 

      

Matriz de competidores  

Tabla 6 

Matriz de Competidores Utilibro 

      

Variable/

Marca 
TaiLoy Utilex 

Libera 

Crea 

Comercial 

Li 

Continent

al SAC 
Crisol Wong 

Tipo de 

competenci

a 

Directa Directa Directa Directa Directa Indirecta Indirecta 

Tipo de 

Tienda 

Mayorista

/Minorista 
Minorista 

A pedido 

Minorista 

Mayorista

/Minorista 

Mayorista

/Minorista 
Minorista Minorista 

Número de 

Tiendas 
49 14 0 9 2 17 15 

Canales de 

Venta 

Virtual 

Física 
Física Virtual 

Virtual 

Física 
Física 

Virtual 

Física 

Virtual 

Física 
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Marcas 

Minerva, 

Pilot, 

Loro, 

Faber 

Castell, 

Stabilo, 

Artesco, 

Vinifan, 

Gnatas, 

Maped, 

KP, Leitz, 

UHU 

Standford, 

Faber 

Castell, 

Stabilo, 

Artesco, 

UHU, 

ArtiCreati

vo, 

Pegafan, 

Paper 

Mate 

Loro, 

UHU, 

Layconsa, 

Alpha, 

Faber 

Castell, 

Pilot, 

Stabilo, 

Justus, 

Atlas, 

Articreati

vo, Shark, 

College 

Pegafan, 

Paper 

Mate, 

Minerva, 

Norma, 

DG, 

Standford, 

Alpha, 

Stabilo, 

Pilot, 

Faber 

Castell, 

Staedler, 

Maped 

Standford, 

Faber 

Castell, 

Stabilo, 

Artesco, 

UHU, 

Articreati

vo, 

Pegafan, 

Paper 

Mate 

Plan 

Lector 

Standford, 

Alpha, 

Vinifan, 

Pilot, 

Faber 

Castell, 

Maped, 

Paper 

Mate 

Fuente: Elaboración propia 

 

En la matriz de competidores podemos observar que tenemos 5 competidores directos donde 

su negocio principal es la venta de útiles escolares y de oficina, estos son ( TaiLoy, Utilex, 

Libera Crea, Comercial Li y Continental SAC). Asimismo nos encontramos con 2 

competidores indirectos que realizan la venta de utiles como actividad secundaria los cuales 

son (Wong: Supermercado y Crisol: Libros). Del mismo modo, las principales ventajas de 

nuestros competidores sobre Utilibro es que cuentan con más años de experiencia en el 

mercado de útiles y por lo tanto un mayor conocimiento en la industria. Es por ello que estas 

empresas ya son conocidas por los usuarios; en cambio Utilibro es aún  desconocido por 

estos al ser una empresa nueva. Otra ventaja de los competidores está en que poseen variedad 

de  tiendas físicas en distintas zonas de Lima y Utilibro solo mantiene un canal de venta el 

cual es vía virtual u online. Por último, una gran desventaja para Utilibro es que los demás 

negocios ya cuentan con proveedores estables y de marcas reconocidas en el sector como 

Artesco Faber Castell, entre otros. 
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Gráfico de competidores de 2 ejes  

Ilustración 6 

Gráfico de competidores de 2 ejes 

      

 

Fuente: Elaboración Propia 

      

En la gráfica podemos observar que la mayoría de los competidores se enfoca en vender 

libros, útiles de oficina y escolares de gran calidad a un precio alto para el usuario. En 

cambio, Utilibro aprovecha el segmento no cubierto por las librerías y se diferencia de estas 

al ofrecer los productos a un precio accesible para todo tipo de público a una calidad estándar 

y a la vez tener una ventaja competitiva la cual se basa en comparar los precios del mercado 

y mostrar el ahorro obtenido por el usuario al momento de comprar por Utilibro. Asimismo, 

se envían los productos solicitados vía delivery a la ubicación de destino del usuario sin la 

necesidad de ir a algún local. 

      

      

4.1.3. Análisis Interno  

 

Clientes: Constituyen uno de los principales factores para el éxito o fracaso de toda 

compañía, nuestras estrategias de marketing y la introducción de nuevos productos a nuestra 

cartera debe estar en función a ellos y sus necesidades. Nuestra misión es predecirlas para 
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poder buscarle una solución y ser la empresa precursora del rubro. Los debemos mantener 

siempre satisfechos y realizar constantes encuestas para ver cómo podríamos generar una 

mejor experiencia de compra y a la vez idear nuevas estrategias para captar lograr una mayor 

captación. Cabe resaltar que en esta época los consumidores están bien informados gracias 

al internet y se debe intentar usar esto para beneficio de la empresa. Gracias a los 

experimentos propuestos hemos podido determinar que nuestros clientes son toda persona 

que trabaja y los padres de familia que deban comprarles útiles a sus hijos para la escuela, 

del segmento A y B. 

 

 

Proveedores: Ellos son los que inicial nuestro canal, la calidad de nuestros productos está 

en función a lo que nos venden. Es por esto que el proveedor que hemos seleccionado es el 

del puesto #15 del Centro de Lima, ya que  al analizar y ponderar los costos, calidad, tiempo 

de entrega, disponibilidad, entre otros este obtuvo un mayor resultado. Sin embargo, en cada 

pedido que hagamos tenemos que realizar una prueba de calidad para constatar que los 

productos se mantengan como habíamos pactado. Además de esto, seguiremos buscando 

nuevas alternativas que logren alcanzar un mayor nivel bajo el mismo método para poder 

alcanzar un mayor beneficio. 

 

Competencia: Si bien no existe una saturación de empresas en este mercado, hay algunas 

que poseen la mayor parte de este. Un claro ejemplo es Tai Loy, esta compañía se volvió 

líder del mercado al comprar Comercial Luciano y Copy Ventas, se cree que posee alrededor 

del 50% de la posición del mercado. Sin embargo, existen otras empresas con bastante 

posicionamiento como es Wong, Liberacrea, Crisol, Utilex. Siendo este último del Banco 

Continental. 

 

Grupos de Interés: Consiste en todas aquellas partes que pueden ser vitales para el 

cumplimiento del objetivo de la compañía. En el caso de Utilibro mostramos interés hacia 

los bancos, debido a que más adelante vamos a necesitar de ellos para poder generar una 

expansión y hacer crecer nuestro almacén y disminuir nuestros costos a través de economía 

de escala. Por otro lado están las redes sociales, estas deben ser manejadas por profesionales 

para lograr un mayor alcance segmentando según nuestro público objetivo y lograr así una 
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mayor captación de clientes y posicionamiento de la marca.  

 

 

Intermediarios: Estos forman parte de la cadena de valor de la empresa, por lo tanto son un 

punto clave para el correcto desarrollo de esta. En este caso son los que realizan el delivery, 

ellos se encargan de que el producto llegue a tiempo y en buen estado, además tienen una 

breve interacción con el consumidor final, la cual debe ser agradable, para que el consumidor 

viva una experiencia plena y placentera en todo momento. 

 

La propia empresa: En este punto se habla acerca de todas las áreas y personas en ellas de 

la compañía. Los objetivos de estas deben estar orientados en función al objetivo principal 

de la empresa y todos deben colaborar para el cumplimiento de ella. Por otro lado, se debe 

analizar si es que dentro de la empresa existen áreas con conflictos de intereses que puedan 

actuar en beneficio propio y no del común, generando un retraso o incluso el incumplimiento 

del objetivo general previsto.  

 

Público en general: Todos los grupos de la sociedad influyen en el cumplimiento de los 

objetivos generales de las compañías. Es por esto que los deben mantener satisfechos. Una 

forma de llegar a todos los sectores es mediante políticas de integración a la comunidad o a 

través de prácticas ecológicas.   

      

4.1.4. Análisis FODA  

      

Fortalezas: 

      

●  Actualmente no existe en el mercado una plataforma que     compare los precios de 

los útiles escolares /artículos de oficina y ofrezca el servicio delivery de estos productos.  

      

●  Los usuarios pueden comprar los productos que deseen a un menor precio 

comparado al del mercado. 
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●  Utilibro cuenta con todas las marcas de útiles escolares /artículos de oficina que 

existen en el mercado.  

      

●  Las compras en Utilibro se pueden realizar desde cualquier lugar que se cuente con 

internet para poder acceder a la página web o a la aplicación.  

●  Cuenta con una transformación digital a través de recursos eficaces. 

      

      

Oportunidades: 

      

● Con el pasar del tiempo las personas acceden más a hacer compras por internet que 

presencialmente. 

      

● Cada vez aumenta más la cantidad de personas que tienen internet en sus casas y en 

su celular.  

      

● Según la INEI la Población Económicamente Activa (PEA) que labora en Lima 

representa 68.1%. 

      

      

Debilidades: 

      

● Utilibro no cuenta con una buena estrategia de marketing para poder hacerse notar 

entre los usuarios. 

      

● No contar con un lugar para almacenar los productos en stock  

      

● Falta de financiación 

      

● Poca capacitación a los colaboradores 
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Amenazas: 

      

● Con el pasar el tiempo van aumentando en el mercado más  tiendas que ofrecen 

artículos de oficina. 

      

● Existen algunas personas que de manera independiente ofrecen el servicio de ir a 

comprar lo indicado en la lista de útiles y cobran por ello. 

      

● A lo largo de los años la tasa de fecundidad en Lima está disminuyendo. 

      

      

4.1.5. Análisis de objetivos y estrategias 

      

4.1.5.1. Objetivos  

      

Corto Plazo: 

      

● Generar un sólido de sistema de relacionamiento con nuestros principales proveedores 

estratégicos para crear una cadena de valor  que nos diferencie del resto de empresas que 

realizan las mismas actividades. 

      

● Conseguir una participación del mercado peruano del 5% para el primer año apoyado 

por nuestra estrategia de marketing online y la promoción de la empresa por parte de 

personajes públicos que estén relacionados con los valores de la empresa. 

      

● Crear una sólida plataforma online de gestión y entrega de productos para el año 2019. 

      



      

 

 

 

      

LXXXIV 

● Ampliar nuestro catálogo de productos de manera anual, incorporando nuevo productos 

que representen un 10% de nuestro portafolio actual. 

      

● Proteger el 100% de la propiedad intelectual de la empresa desde el primer año de 

funcionamiento en el mercado.  

      

Largo Plazo: 

      

● Posicionarnos en los próximos 5 años como la tienda preferida por los padres de familia 

para la compra de los útiles escolares. 

      

● Abrir nuestra tienda física en el año 2021. 

 

● Obtener un crecimiento de las ventas anual respecto al año anterior de 5% a partir del 

año 2020. 

 

4.1.5.2. Estrategia Genérica  

      

Utilibro utilizara una estrategia de liderazgo en costos, ya que su objetivo estratégico será 

en toda la industria de útiles y libros el cual representa un mercado masivo y de alta demanda. 

Además, tendrá una ventaja estratégica de precios bajos en comparación con sus 

competidores ofreciendo productos al menor costo del mercado. 

  

Esta estrategia ayudará a la empresa a hacerse conocida y tener mayores ventas con rapidez, 

ya que la mayoría de librerías tienen una estrategia de diferenciación. En cambio, nosotros 

nos enfocamos en brindar precios cómodos al público para que puedan acceder y obtener 

nuestros productos.  
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Ilustración 7 

Estrategias genéricas de Porter 

      

      

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4.1.5.3. Estrategias FO, DO, DA y FA 

      

      Tabla 7 

Matriz FODA Cruzado Utilibro 



      

 

 

 

      

LXXXVI 

Estrategias – FO 

·   F1O1: Realizar una plataforma virtual 

que sea amigable con los usuarios y 

que esté al alcance de nuestro público 

objetivo. 

·    F2O2: Ofrecer a los usuarios a través 

de la red internet los productos que se 

tiene con una ventaja en el precio. 

·   F3O1: Realizar promociones hacia los 

padres de familia en la que se resalta 

la variedad de productos que se 

ofrece. 

·       F4O2  Hacer que la plataforma 

virtual de Utilibro tenga un buen 

interfaz que haga que las compras 

sean muy rápidas. 

Estrategias – DO 

·   D1O2:   Realizar una estrategia de 

marketing a través de las redes 

sociales para captar más clientes. 

·   D2O1: Realizar la compra del 

inventario considerando que no debe 

quedar stock estancado por un largo 

periodo. 

·    D4O2:   Realizar una plataforma 

virtual en la que los colaboradores se 

puedan capacitar a través del internet. 

Estrategias- FA 

·   F1A1      Conseguir siempre los 

mejores precios de los útiles 

escolares para de esa manera tener 

una venta competitiva ante las demás 

tiendas de útiles escolares. 

·   F2A2     Resaltar en la publicidad de 

marketing que los precios son 

menores a los del mercado. 

·   F4A3    Plantear que los costos de 

entrega sean los más justos posibles y 

si dependiendo de la cantidad 

cambiar el precio. Si compra pocos 

Estrategias – DA 

·  D1A1     Ofrecer descuentos a los 

usuarios por compras recurrentes y 

por recomendar Utilibro a alguien. 

·  D2A2       Atraer inversionistas a través 

de una exposición clara de cómo el 

mercado al que va dirigido Utilibro 

está en crecimiento. 

·   D3A3      Contar con un espacio donde 

se puedan almacenar el stock que se 

tenga de los productos y que esté 

ubicado en un lugar céntrico de la 

zona 7. 
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productos se le cobra más, si compra 

muchos productos se le cobra menos. 

  

Fuente: Elaboración propia 

      

      

4.1.5.4. Metas 

      

De acuerdo con los objetivos de la organización se establecen las siguientes metas: 

      

● Lograr alianzas estratégicas sólidas con proveedores y distribuidores. 

● Entrar al mercado de útiles escolares y de oficina mediante el canal online. 

● Crear un portal web en el cual ofrecer nuestros productos. 

● Desarrollar una aplicación móvil que complemente al portal web. 

● Diversificar y ampliar el catálogo de productos para llegar a más consumidores. 

● Conseguir una identidad de marca con la que los consumidores puedan sentirse 

satisfechos e identificados. 

● Alcanzar una participación de mercado del 5% en el primer año. 

● Contar con una flota propia de repartidores que se encarguen del delivery para disminuir 

costos. 

● Registrar y patentar la marca formalmente. 

      

4.1.6. Formalización de la empresa  

      

1. Realizar una búsqueda de nombre para Lima en Sunarp lo que tiene un costo de S/. 25 

2. Reserva de nombre en Sunarp por S/. 50 

3. Búsqueda fonética en Indecopi en todas las clases con un costo de S/. 390 

4. Redacción de la minuta en una notaría, se define la composición de la empresa con un 

capital social de S/. 1000, 1000 acciones de valor nominal igual a S/. 1 cada una y 5 

socios con 200 acciones cada uno. Los gastos notariales suman S/. 200 
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5. Se procede a realizar el registro en Sunarp, lo cual tiene un costo de S/. 140 por derechos 

registrales y S/. 25 adicionales por cada socio. 

6. Registro de la marca en Indecopi para todas las clases con un costo de S/. 560 

7. Se solicita el ruc en Sunat para el régimen de microempresa, lo que otorga ciertos 

beneficios tributarios. No se paga directamente a Sunat por este trámite, sin embargo, se 

incurren gastos notariales y en fotocopias de aproximadamente S/. 200  

      

4.1.7. Diagrama Gantt de las metas propuestas 

 

Tabla 8 

Diagrama de Gantt Utilibro 

 

Fuente: Elaboración propia 

En el diagrama anteriormente expuesto se puede apreciar una lista de actividades propuestas 

para el año 2019 y los meses en los que se estima que tendrán lugar. Las actividades van 

desde el planeamiento del proyecto hasta su lanzamiento y desarrollo a través de una 

campaña de marketing y creación de herramientas como una app móvil. 

      

4.2. Plan de operaciones  

      

4.2.1. Cadena de valor 
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Ilustración 8 

Cadena de Valor Utilibro 

      

 

Fuente: Elaboración propia 

Dentro de las actividades primarias tenemos: 

      

1. Logística interna: La primera actividad de la cadena de valor es la recepción de la 

mercadería. En esta hay un contacto con el proveedor y tiene que ser de forma agradable, 

ya que ellos influyen de manera directa en tu mercadería. Luego de esta están los 

inventarios. Para este tipo de negocio es de suma importancia saber en todo momento 

con cuantos y cuales productos cuentas; por lo tanto, esta actividad debe ser realizada 

con suma precisión. Por último, tenemos la recepción de pedidos. Este es el primer 

contacto con los clientes, Por ellos debes tratarlos de forma agradable y hacerlos sentir 

cómodos. 

      

2. Operaciones: Al ser una empresa que no fabrica los productos que vende, si no las 

compras a un tercero, este eslabón de la cadena es corto; sin embargo, muy importante. 

La actividad en este punto es consultar la disponibilidad del producto que fue consultado 

en el almacén. Esta consulta debe ser breve, ya que la conversación con nuestros clientes 

debe ser dinámica para evitar una pérdida de interés por parte de ellos. Además de esto, 

otro proceso al cual vamos a incurrir de forma constante es el abastecimiento de 
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productos. Este proceso es muy importante, ya que se deberá estar pendiente para no 

contar con quiebres de stock y los clientes puedan comprar toda la lista publicada. El 

primer año nosotros iremos donde el proveedor a recoger la mercadería, sin embargo a 

medida que aumenten nuestros pedidos renegociaremos con ellos para que nos lo lleven 

directo al almacén. 

      

3. Logística externa: Una vez que sabemos si es que contamos con el producto solicitado, 

se procede a realizar la confirmación del pedido al cliente. Una vez el cliente confirme 

se procederá con la siguiente actividad, el despacho. En este punto, se tendrá contacto 

directo con el consumidor, es por eso que la persona encargada de la entrega debe haber 

sido previamente capacitada para generar una experiencia de compra agradable en 

función al tiempo de entrega y calidad de trato del repartidor. Buscando siempre una 

recompra. 

      

4. Marketing y ventas: En esta parte tenemos todo lo relacionado a las ventas. Se realizarán 

constantes publicaciones en las redes sociales para generar dinamismo con los 

consumidores. No solo relacionadas al producto, si no, también temas de interés general. 

Un método que se utilizará para impulsar la página son publicaciones con sorteos y 

ofertas. Las cuáles serán segmentadas según nuestro público objetivo. Mediante esta 

estrategia revisaremos a los interesados a una landing page de Utilibro para que sepan 

un poco más acerca de nosotros y de ser clientes potenciales se vuelvan clientes reales. 

Luego de esto se hará un seguimiento a todas las estrategias de ventas utilizando ratios 

que nos ayuden a identificar si es que la estrategia dio o no los resultados esperados. 

      

5. Servicio Post venta: Por último, tenemos una actividad clave que sirve para mejorar la 

empresa y darle al cliente mayor satisfacción. En este punto se realizan encuestas a todas 

las personas que han comprado en Utilibro para conocer cómo ha sido su experiencia de 

compra con nosotros y poder identificar en qué puntos estamos fallando.  
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4.2.2. Determinación de procesos 

      

4.2.2.1. Mapa general de procesos de la organización  

 

Ilustración 9 

Mapa de procesos Utilibro 

      

      

 
Fuente: Elaboración propia 

 

4.2.2.2. Descripción de procesos estratégicos: 

 

Planeamiento Estratégico: 

      

Este proceso es amplio, ya que abarca temas de diferentes índoles. Uno de ellos es el proceso 

de expansión. Con el paso del tiempo, la compañía comenzará a tener más presencia en el 

mercado y por ende más demanda. A través del planeamiento estratégico se idearán 

estrategias para aprovechar al máximo esto. Por otro lado, se establecerán las metas de la 

compañía tanto para el corto como para el largo plazo y serán monitoreadas para cerciorar 

el correcto cumplimiento de estas. Este plan es elaborado por nosotros y por el 

administrador, ya que nosotros fijamos las metas y el es el responsable de darle seguimiento 

al proceso para poder cumplirlas. Se elaborarán metas de forma mensual y anual. 

      

Indicadores Financieros: 
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-Este proceso es fundamental para el correcto desarrollo de la empresa. Ya que se elaborarán 

las ratios más importantes que permiten hacer un mejor análisis de la situación real por la 

cual está atravesando la compañía.  Dentro de estos están los que ayudan a verificar que la 

empresa podrá hacerle frente a sus obligaciones de corto plazo, también están los que nos 

indican si es que se está haciendo un correcto uso de los activos y del patrimonio. Además 

de los que ayudarán a ver nuestro nivel de deuda y si es que la hemos usado de forma 

eficiente y en el momento adecuado. 

Estos ratios son: Prueba ácida, ROA, ROE, rotación de inventario, razón de endeudamiento, 

calidad de la deuda, entre otros. Luego de esto se deberá realizar un reporte indicando qué 

acciones sugiere tomar. Este reporte/análisis se realizará de forma trimestral por parte del 

administrador y lo expondrá para nosotros.  

 

4.2.2.3. Descripción y flujograma de procesos operativos:  

      

                      Flujograma de venta: 

Ilustración 10 

Flujograma de venta 

 

      

Para la venta se sigue una serie de pasos. Lo primero que sucede es que se recibe un mensaje 

del cliente consultándonos los precios. Cuando esto sucede le enviamos una lista de nuestros 
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productos y precios, si el cliente no está de acuerdo con ellos finaliza el proceso, pero si está, 

consulta por el stock de lo que desee. Si contamos con el producto le confirmamos el pedido 

y le consultamos si es que cancelará en efectivo o mediante un depósito, en caso sea depósito 

esperamos una foto del voucher para despachar la mercadería, pero si es en efectivo se 

despacha de frente y se le cancelará al repartidor. Sin embargo, si no contamos con el 

producto se le informa al cliente y se finaliza el proceso. Este proceso está a cargo del 

administrador, ya que él es el que se encuentra en la oficina revisando las ventas a través de 

la app y de Facebook, sin embargo cuando se contrate al ayudante se distribuirán los pedidos. 

El ayudante verá Facebook y el administrador la App. Esto se revisará todos los días, debido 

a que los pedidos pueden realizarse en cualquier momento. 

      

      

Flujograma de Gestión de Compras: 

Ilustración 11 

Flujograma de Gestión de Compras 

 

      

El proceso de gestión de compras da inicio con una elaboración de inventarios. Si es que se 

cuenta con todos los productos de la lista que tenemos se da por finalizado este proceso. Sin 

embargo, si es que falta cualquier útil, nos contactaremos con el proveedor número 1 de la 
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lista que poseemos con los proveedores enumerados por calidad/precios. Si esta cuenta con 

lo que le solicitamos le confirmamos el pedido; Pero, si no cuenta con lo requerido tendremos 

que contactar a siguiente proveedor de la lista y así sucesivamente hasta encontrar a uno que 

sí posea lo que solicitamos. Luego de esto, llega el pedido al local y tendremos que 

recepcionarlo. Si es esta completo se procederá con el pago y por último se almacenará la 

mercadería; sin embargo, si es que está incompleto deberemos informarlo y decirle que lo 

traiga completo y cuando llegue, de nuevo revisaremos la mercadería para verificar que ya 

está completa y proceder a pagarle y almacenar la mercadería. Estos pedidos se harán 

mayormente con la misma frecuencia que el inventario, es decir de forma semanal y estará 

a cargo el primer año del administrador y el segundo del ayudante.  

      

      

Flujograma de Distribución: 

Ilustración 12 

Flujograma de Distribución 

 

 

      

      

Este proceso es considerado operativo debido a que es parte del desarrollo diario de la 

empresa. Comienza con la confirmación del pedido por parte del comprador, a partir de esto 
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se alista el pedido y se procede a llamar al motorizado si este contesta se le pide que se 

acerque al almacén y al llegar se le da el pedido y la dirección; pero si no, se llamará al 

siguiente. En caso éste no conteste nosotros nos tendremos que acercar a recoger el pedido 

y la dirección. y si contesta le diremos lo mismo que al primero. una vez que el motorizado 

o nosotros tenemos el pedido se dirigirá a la dirección brindada y se hará entrega del 

producto. Por último, se darán unas palabras de agradecimiento y si pagó a través de depósito 

será el fin del proceso, pero si cancela con efectivo tendrán que regresar al almacén para 

hacer entrega de ese dinero al administrador.  

 

 

 

      

Flujograma de Gestión Interna del Aplicativo: 

Ilustración 13 

Flujograma de Gestión Interna del Aplicativo 
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La gestión interna del aplicativo se inicia con la descarga del aplicativo del cliente y su 

correcto registro Luego esta información viaja automáticamente hacia la base de datos en la 

computadora que almacena el histórico de registros. El cliente una vez registrado ya puede 

ingresar y realizar las compras, en donde deberá confirmar su pedido. Esta información es 

recibida y el encargado en almacén confirma que hay stocks de esos productos. 

Se procede a coordinar con el motorizado y se le confirma al cliente que su envío está 

camino. El motorizado como el encargado en el almacén reconfirmar que los útiles que se 

van a enviar son correctos en tipo y cantidad. 

      

4.2.2.4 Descripción de actividades de soporte: 

      

Gestión de RRHH: Este proceso consiste en todo lo relacionado al área de recursos humanos. 

Esto quiere decir que se encargará del reclutamiento de personal considerando habilidades 

requeridas para llenar el puesto de forma óptima, Las capacitaciones que sean necesarias 

para el futuro personal que se incorporará a Utilibro conforme se vaya expandiendo. Además 

de esto, esta área se encargará de realizar el pago de planillas a fin de mes. El primer año 

nosotros seleccionaremos al administrador, pero en el segundo el administrador será el que 

seleccione a su ayudante y nos presentará el motivo por el cual el es el indicado para aprobar 

la solicitud. 

      

Asistencia en la web: Este proceso se basa en la plataforma web. Lo que se hace es darle un 

continuo seguimiento a la página para evitar que el servidor se ponga lento y perjudique 

nuestras ventas. En caso suceda un percance se llamará de forma inmediata al programador 

para que solucione el problema. El seguimiento se hace de forma directa y no representa una 

carga, ya que el administrador debe entrar todos los dias para concretar las ventas a través 

de la App. 

      

Gestión de marketing: Este proceso está basado únicamente en impulsar las ventas. A través 

de investigaciones y análisis se realizarán estrategias para incentivar las compras por parte 

de clientes potenciales. Por otro lado, se idearán e implementarán otro tipo de estrategias 

para fidelizar a los clientes actuales. Además de esto, se encargarán de hacer un proceso de 
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seguimiento post venta, en el cual identificarán en qué aspectos están fallando para poder 

modificarlos y generar una mayor satisfacción al consumidor. Este proceso es realizado por 

el administrador y nosotros, debido a que de forma conjunta estableceremos las estrategias 

adecuadas de venta para sacar adelante este negocio. Habrá publicaciones sencillas durante 

la semana y una a la cual se le dará más importancia.   

      

Gestión de Inventarios: Este proceso consiste en realizar los fines de semana un conteo de 

todos los productos que poseemos en stock. Vamos a tener en stock del 20% del costo de 

venta de los meses proyectados entre 4 para poder tener un salvaguarda los primeros días de 

la semana en caso me falle un proveedor. El primer año es realizado por el administrador, 

pero en el segundo por su ayudante.  

      

Proceso de gestión financiera: Este proceso sirve para analizar la solvencia económica de la 

compañía a través de los diferentes estados. Su función es actualizar estos estados de forma 

trimestral y sacar e interpretar los datos más importantes. Está a cargo del administrador y 

deberá presentar los datos de forma clara y transparente. 

      

Gestión de proveedores: Este proceso sirve para buscar nuevos proveedores en el mercado 

que nos puedan mejorar la rentabilidad obtenida. Es decir, de forma trimestral el 

administrador tendrá que recorrer distintas zonas de Lima en búsqueda de nuevos 

proveedores que posean misma calidad y mejor precio o mejor calidad y mismo precio y 

posteriormente a partir del segundo año podrá realizarlo el ayudante. Se creará una lista en 

donde estén enumerados por orden los proveedores ponderando calidad precio (40-60). 

      

4.2.2.5. Capacidad producción y/o servicio 

      

Almacén ubicado en calle van Gogh 177, San Borja. Nuestra zona de reparto está constituida 

por San Borja (9.96 km), san isidro (11.1 km), Miraflores (9.62 km), La Molina (65.75 km) 

y Surco (52 km) ya que en esas zonas se encuentra un alto porcentaje de oficinas. El 

kilometraje total de la zona 7 es de 148.43 km. Para poder determinar nuestra capacidad de 

producción, que en este caso sería la capacidad de envíos que estamos en capacidad de 
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realizar por día, hemos hecho simulaciones de carreras en vehículos motorizados desde el 

almacén a nuestros principales puntos de afluencia de personas que cumplen con nuestro 

perfil de cliente. A partir de estos tiempos hemos sacado un promedio para estimar nuestro 

tiempo promedio por delivery.  Con los datos mostrados en las imágenes, podemos concluir 

que el tiempo promedio por viaje es de 12 minutos, al dividir la suma total del tiempo de 

todas las carreras entre el número de carreras. Sin embargo se debe considerar la ida y vuelta, 

es por eso que el tiempo de total por viaje es de 24 minutos. Contaremos con 2 motorizados 

que trabajarán con nosotros durante todo el día, es decir de 7 am a 11 pm. Por lo tanto al ser 

24 minutos el tiempo promedio y adicionando 5 minutos por la carga de los productos y 

posibles contratiempo durante el viaje, además de 12 minutos más por el hecho de que no 

estarán estacionado en la puerta del almacén. Hemos determinado que al ser el tiempo total 

necesitado por viaje 41 minutos entre que llega recibe la mercadería y la entrega se podrán 

realizar 13 entregas por motorizado. Llegamos a este resultado al ver el número de horas 

total que tiene el dia en minutos y dividirlo entre el tiempo total que demora todo el proceso, 

consideramos dos horas de almuerzo y descanso para los motorizados. 

Ilustración 14 

Promedio de tiempo de entrega vía delivery 
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Distribución de los almacenes: 

Ilustración 15 

Distribución de los almacenes 

● Almacén 1 - Año 1 

Dirección: Calle Van Gogh 155 - San Borja (Cuarto de una accionista) 

      

 

      

● Almacén 2 - Año 2 

Dirección Santa Catalina Sn - La Victoria (Alquiler de local) 
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● Almacén 2 - Año 3 

Dirección: Santa Catalina Sn - La Victoria (Alquiler de local) 
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4.2.3 Presupuesto 

      

4.2.3.1. Inversión Inicial: 

Tabla 9 

Inversión inicial Utilibro 

 

Fuente: Elaboración propia 
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*Cepefode es una empresa que se encarga de la constitución de empresas. En el cuadro 

podemos observar el ranking de precios según el nivel de capital a ser inscrito. Estos costos 

implican todo el proceso de creación, ya que están asociadas con una notaría por lo que los 

precios son más cómodos que hacerlo de manera personal. 
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4.2.3.2. Costo fijo, costo variable y costo unitario: 

      

- Comisión repartidor = S/5 

Este monto es lo que ganarán los motorizados por reparto culminado, lo hemos validado a 

través de una investigación sobre los precios que cobran los motorizados que trabajan para 

empresas de servicio de delivery como Glovo y Rappi. Es un costo variable, pero no lo 

consideramos porque es el mismo costo que cobramos por delivery, entonces ambos valores 

se netean. 

      

      

  

      

      

- Costo en productos de venta = 80.22 % de las ventas 

Hemos determinado que el costo por producto vendido es el 80.22% de las ventas. Se 

consiguió este monto al sacar el promedio del ticket de costo promedio de las ventas de las 

5 primeras semanas. Lo cual nos da información precisa sobre los verdaderos resultados que 

obtuvimos al realizar nuestras ventas porque considera los productos más solicitados por 

nuestro público. 

      

- Costo de bolsa o embalaje = S/ 0.55 
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Este costo lo hemos sacado de un proveedor de bolsas plásticas de mercado libre. Su rango 

de precios varía según la cantidad solicitada, es por eso que haremos una compra única por 

año para conseguir economías a escala.  

      

  

 

      

Costo Unitario 

Tabla 10 

Costos unitarios Utilibro 
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4.3. Plan de Recursos Humanos 
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4.3.1. Estructura Organizacional  

      

- Organigrama inicial para el 1er año: 

Ilustración 16 

Organigrama Utilibro primer año 

 

 

 

 

 

- Organigrama al iniciar el 2do año: 

Ilustración 17 

Organigrama Utilibro Segundo Año 

 

- Organigrama al iniciar el 3er año 

Ilustración 18 

Organigrama Utilibro Tercer Año 

      

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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4.3.2. Determinación del personal requerido 

      

En los primeros años cuando Utilibro recién salga al mercado requerirá un administrador, 

debido a que al inicio Utilibro no tendrá una fuerza de ventas alta, ira creciendo con el 

tiempo, es por ello que al pasar los años se requerirá más personal. Se proyecta que para 

inicios del segundo año se tendrá un administrador y un ayudante, quien reducirá la carga 

laboral del administrador y para el tercer año se tendrá un administrador y dos ayudantes. Al 

pasar los años se le aumentara el sueldo al administrador y a los ayudantes.  

             

4.3.3. Descripción de los puestos de trabajo requeridos  

      

Para los primeros 3 años de vida útil de Utilibro los puestos de trabajo requeridos serán los 

siguientes: 

      

Para el primer año: 

- Administrador: La función principal del administrador será: 

● Revisar la mercadería (útiles escolares o artículos de oficina) detalladamente para evitar 

errores futuros. 

● Recepcionar, revisar y asegurarse que las ganancias del día sean guardadas de forma 

segura. 

● Realizar un balance diario de las entradas y salidas de mercadería. 

● Pago de la mercadería al proveedor 

● Solicitar al proveedor la mercadería necesaria. 

● Responder las dudas de los usuarios a través de la página de Facebook. 

● Brindar los productos solicitados al motorizado para realizar la venta. 

● Comunicar al motorizado la ubicación a donde debe llevar los productos. 

● Realizar constantes publicaciones pagadas en la página de Facebook. 

● Apoyar en demás temas que el administrador solicite 
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● Empacar los pedidos  

● Manejo de la App 

      

Las habilidades del administrador deben de ser las siguientes: 

● Proactivo 

● Responsable 

● Honesto 

● Hábil 

      

Los requisitos que debe de tener el administrador son los siguientes: 

● Tener experiencia en posiciones similares 

● Ser egresado de Administración, Economía o afines. 

● Tener manejo de las redes sociales 

● No tener antecedente penal 

      

A inicios del segundo año los puestos de trabajos requeridos por Utilibro serán los siguientes: 

      

Para el segundo año y tercer año: 

      

Administrador: La función principal del administrador será: 

● Revisar la mercadería (útiles escolares o artículos de oficina) detalladamente para evitar 

errores futuros. 

● Recepcionar, revisar y asegurarse que las ganancias del día sean guardadas de forma 

segura. 

● Realizar un balance diario de las entradas y salidas de mercadería. 

● Pago de la mercadería al proveedor 

● Solicitar al proveedor la mercadería necesaria. 

      

Las habilidades del administrador deben de ser las siguientes: 

● Proactivo 

● Responsable 

● Honesto 
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● Hábil 

 

 

Los requisitos que debe de tener el administrador son los siguientes: 

      

● Tener experiencia en posiciones similares 

● Ser egresado de Administración, Economía o afines. 

● Tener manejo de las redes sociales 

● No tener antecedente penal 

      

Ayudante del administrador: Su función principal es: 

● Responder las dudas de los usuarios a través de la página de Facebook. 

● Brindar los productos solicitados al motorizado para realizar la venta. 

● Comunicar al motorizado la ubicación a donde debe llevar los productos. 

● Realizar constantes publicaciones pagadas en la página de Facebook. 

● Apoyar en demás temas que el administrador solicite 

● Empacar los pedidos  

Las habilidades del ayudante del administrador deben de ser:  

● Proactivo 

● Responsable 

● Honesto 

● Hábil 

      

Los requisitos que debe de tener el ayudante deben de ser: 

● Haber terminado el colegio o haber estudiado alguna carrera universitaria o técnica 

trunca 

● Tener manejo de redes sociales  

● Manejo de plataformas para realizar diseños publicitarios 

● No tener antecedente penal 

      

      

4.3.4. Presupuesto 
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A continuación, se presentará el presupuesto de Recursos Humanos de los siguientes 3 años. 

En el presente cuadro se muestran los sueldos de los trabajadores de Utilibro para los 

primeros tres años, en el primer año se contará con un administrador a quien se le pagará 

s/1000, para el segundo año se tendrá un administrador a quien se le pagará s/1500 y un 

ayudante a quien se le pagará s/930. Para el tercer año se tendrá un administrador a quien se 

le pagará s/2000 y un ayudante a quien se le pagará s/1200. Cabe resaltar que estos montos 

son el sueldo básico de los trabajadores, sin descontar aún nada.  

 

Tabla 11 

Sueldos personal Utilibro 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

En el presente cuadro se muestra el presupuesto por servicios personales por cada trabajador 

para el año 1, 2 y 3. Estos montos que figura en el siguiente cuadro ya están descontados del 

sistema de pensiones Prima, de la prima por seguro, de salud, entre otros. Adicional a eso 

también esta sumado los beneficios del trabajador como CTS, vacaciones y gratificación. Es 

por ello que el monto no es el mismo que el cuadro que se mostró líneas atrás. Además, se 

muestra el monto que se pagará a los trabajadores por año. 
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Tabla 12 

Presupuesto por Servicios personales 

Fuente: Elaboración propia 

      

4.4. Plan de marketing 

      

4.4.1. Estrategias de marketing (offline y online) 

      

4.4.1.1. Descripción de la estrategia del producto 
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Nuestros productos son útiles escolares y de oficina de marcas reconocidas y ya existentes 

en el mercado cómo Faber Castell, Artesco, entre otras. Sin embargo,  lo que nos diferencia 

de los competidores es que brindamos un servicio aumentado ya que los usuarios pueden 

realizar su compra desde la comodidad  de su  casa u oficina y en cualquier momento del día 

a través de la app, la cual es muy amigable y fácil de usar. Asimismo, la app tiene la opción 

de cargar una lista de útiles, y mostrarte el ahorro al comprar por nuestra plataforma con 

respecto a los precios del mercado.  Esto beneficia a los clientes ya que la experiencia de 

compra al usar Utilibro se vuelve agradable y los productos te llegan por delivery de forma 

rápida y sin la necesidad de gastar tiempo yendo a una librería. Por ejemplo, un hijo le dice 

a su papá un domingo en la noche que necesita colores y plumones pero todas las librerías 

de la zona están cerradas, entonces Utilibro es la solución. Asimismo, se tiene proyectado 

que en el largo plazo las entregas de los útiles sean en bolsas ecológicas para fomentar el 

cuidado del medio ambiente y los clientes se sientan aún más satisfechos con el servicio 

ofrecido, ya que actualmente las personas están muy preocupadas por el cuidado ambiental. 

En la Matriz Ansoff nuestros productos comercializados se encuentran dentro de la estrategia 

de desarrollo de mercado donde es necesario implementar nuevos empaques, nuevas formas 

de distribución, nuevas políticas de precios, entre otras cosas para obtener clientes y generar 

utilidades. 

 

 

Matriz Ansoff 

Ilustración 19 

Matriz Ansoff 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: UPC 
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Producto Básico 

Productos: Lapiceros, archivadores, perforadores, cuadernos, etc. 

Marcas: Faber Castell, Artesco, UHU, Alpha, etc. 

  

Producto Real 

Seguridad: Realizar el pago por la app es totalmente seguro y además puedes verificar la si 

los productos ya se encuentran en ruta. 

Comodidad: El pedido lo recibe en el lugar que desee. 

Tiempo: Los clientes pueden dedicar su tiempo a otras cosas. 

Producto Aumentado 

Elección de versión de la app: Los usuarios podrán escoger entre la versión escolar o la 

versión de oficinistas donde lo que cambia principalmente es el diseño y la estética, ya que 

para la versión escolar el diseño es más colorido y llamativo mientras que la versión de 

oficinista es con colores más sobrios y letras más simples y serias. 

      

Diseño Escolar VS Diseño de Oficina 

      

 

      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Cargar lista de útiles y seleccionar varios productos: El servicio de Utilibro permite al 

usuario la opción de poder cargar la lista de útiles de los escolares u oficinistas para que la 

plataforma pueda cotizar y generar el pedido de la lista mandada por los usuarios, sin 



      

 

 

 

      

CXIV 

necesidad de que estén buscando los productos uno por uno. Asimismo, también ofrece la 

posibilidad de seleccionar varios productos. 

      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Información Completa de los productos: La plataforma de Utilibro proporciona a los 

clientes, información precisa y completa sobre los útiles que ofrece. Esta información 

corresponde al tipo de material, marca y precio. 
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Comparador de precios: Utilibro ofrece al cliente la posibilidad de ver el ahorro generado 

en comparación a los precios promedio de un mismo producto de la industria. Donde el 

cliente tiene la posibilidad de elegir los productos de menor precio para su lista de útiles. 

 

      

      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Diferentes productos de diferentes marcas en una sola tienda virtual: El concepto del 

servicio de Utilibro es una plataforma que muestra un stock completo de útiles 

escolares/oficina, de esta forma el cliente tiene la posibilidad que con un clic, pueda elegir, 

por ejemplo, escuadra Artesco y   regla Arti Creativo y pagarlo en una sola cuenta. 
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Elección de forma y método de pago: Los clientes tienen la opción de elegir pagar con su 

tarjeta a través de la app al momento de realizar el pedido o pagar en efectivo contra entrega 

del pedido. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Envío a domicilio: Una vez que el cliente eligió pagar su carrito de compras, el cliente decide 

el lugar de entrega con un costo adicional mínimo y Utilibro se encarga de dejarlo en el 

punto de destino de manera rápida. 
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Servicio personalizado: El cliente puede hacer cualquier consulta, atención online 24/7, 

asesoría al cliente ante cualquier duda y variedad de útiles a través de sus plataformas. 

      

 

 Fuente: Landing Page Utilibro} 

 

 

Fuente: Utilibro Facebook 
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Fuente: Instagram Utilibro 

      

Por otro lado, ya que el mercado de útiles se encuentra en una etapa de madurez, nuestra 

estrategia es el posicionamiento de nuestra marca (Utilibro) a través de las redes sociales y 

página web informativa del negocio para que nuestro público objetivo nos conozca como 

una librería virtual que brinda grandes beneficios, como servicios personalizados y 

productos a precios competitivos. 

      

4.4.1.2. Descripción de estrategias de fijación de precio 

      

El tipo de estrategia de precios que utiliza Utilibro es la de penetración, ya que al ser un 

negocio nuevo y una empresa desconocida ofreceremos productos con un precio bajo para 

ganar participación de mercado y ser competitivos frente a nuestra competencia directa como 

Tai Loy, Utilex, Libera Crea, entre otros donde sus precios son más altos en la Zona 7 de 

Lima. Asimismo nuestra app será de descarga y uso gratuito, ya que la base de los ingresos 

está en la venta de útiles que se encuentran dentro de la plataforma, promoviendo la descarga 

y uso de la app al ofrecer una gran experiencia de compra al usuario. A continuación, se 

muestran los criterios utilizados para fijar los precios y la lista de precios iniciales de 

Utilibro: 

      

CRITERIOS 
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● Margen de ganancia mayor al 15% con respecto al costo del producto: Utilizamos 

este criterio para que las ventas nos generen ingresos y el negocio pueda ser rentable 

y con resultados positivos. 

      

Tabla 13 

Margen de Ganancia Utilibro 

    Margen de ganancia de 15 productos de Utilibro 

 

      

               

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Tai Heng y Utilibro 

      

● Precios de la competencia: Como nuestra estrategia es de precios bajos, analizamos 

los precios de nuestra competencia directa para ofertar útiles con precios menores al 

del mercado. 

A continuación, se muestra una comparación de precios de 3 productos ofrecidos por 

Utilibro y Tailoy, uno de nuestros competidores más fuertes. 

      

Producto: Perforador U20 metal negro Faber Castell 

      

Precio Utilibro: S/8.70 

Precio Tai Loy: S/ 9.80 

      

El cliente al comprar en Utilibro se ahorra un sol con diez centavos por unidad. 

      



      

 

 

 

      

CXX 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Tai Loy 

      

Producto: Plumón fiesta x12 Faber Castell 

      

Precio Utilibro: S/4.70 

Precio Tai Loy: S/ 5.10 

      

El cliente al comprar en Utilibro se ahorra 40 centavos por unidad. 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Tai Loy 

      

Producto: Pegamento en barra x 21gr UHU 

      

Precio Utilibro: S/5.00 
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Precio Tai Loy: S/ 8.00 

      

El cliente al comprar en Utilibro se ahorra 3 soles por unidad. 

 

      

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Tai Loy 

      

● Atributos del servicio ofrecido (Delivery): Al ser una de las pocas o única tienda virtual 

de útiles que ofrece la facilidad del servicio delivery para no tener que recoger los 

productos en tienda, Utilibro cobrará un precio promedio de 5 soles por envío. Este 

precio lo establecimos revisando los precios promedios del mercado de servicios de 

delivery cómo Rappi y Glovo. Asimismo, el adicional del delivery lo consideramos 

como comisión para los repartidores que serán tercerizados. 
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Precios delivery Rappi y Glovo 

      

 

Fuente: Rappi y Glovo App 

      

● Resultados del concierge: Al publicar información, promociones, fotos y  la lista de 

precios del servicio y productos que ofrecemos en la página de Facebook de Utilibro, 

se comunicaron varias personas interesadas en conocer más acerca del negocio y en 

comprar nuestros productos logrando tener una gran aceptación de los clientes con 

respecto a nuestros precios iniciales. Asimismo, se realizaron varias ventas con 

nuestros precios iniciales ya que los usuarios se sintieron realmente muy satisfechos 

con nuestros precios bajos.  
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Lista de precios iniciales de Utilibro 

      

Precio de descarga y uso de la app: Gratuita 

Precio del servicio delivery: Promedio de 5 soles 

Precio de los productos: 

Tabla 14 

Lista de precios Utilibro 
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4.4.1.3. Descripción de estrategias de plaza 

      

La estrategia de distribución de Utilibro es selectiva ya que contaremos con dos repartidores 

de moto tercerizados que se encargaran de recoger los productos del almacén y distribuir los 

pedidos vía delivery a los clientes de toda la Zona 7 de Lima, actuando estos como 

intermediarios y ganando una comisión promedio de 5 soles por reparto, siendo un tipo de 

canal indirecto.    

      

Asimismo, Utilibro no contará con una tienda física, ahorrando en costos de  compra o 

alquiler del local, por lo que todo el proceso de atención y venta de útiles será  online 

mediante la app a través de los siguientes medios: 

      

Play Store: Tienda virtual del sistema operativo Android para celulares. 

App Store: Tienda virtual del sistema operativo IOS para celulares. 
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En estas tiendas virtuales se podrá descargar nuestra app de forma gratuita para los usuarios 

que tengan smartphones con sistema Android o Apple. Además, es necesario realizar un 

único pago de $25 para crear una cuenta de desarrollador y poder subir la app en caso del 

Play Store y $99 anuales en caso del App Store. Sin embargo, en Utilibro le pagaremos a un 

desarrollador (tercerizado) para que cree, suba y actualice nuestra aplicación en las 

plataformas. 

      

Por otro lado, nuestro almacén estará ubicado en un punto estratégico cerca a todos los 

distritos de la Zona 7 de Lima. Al comienzo el almacén de Utilibro será en San Borja en un 

cuarto vacío de una de las accionistas del negocio. Luego, cuando la empresa comience a 

crecer y tengamos cada vez más clientes y por lo tanto la necesidad de tener un mayor 

stock,  nos mudaremos a un almacén más grande ubicado en La Victoria el cual también es 

un punto central a la Zona 7 de Lima ya que se ubica al costado de San Isidro siendo un lugar 

estratégico para la distribución del producto. Esta plaza nos ayudará a incurrir en menores 

tiempos de entrega  y  costos en transporte. 

Almacén de San Borja 

      

 

Fuente: Propia 
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En el almacén habrá activos fijos donde estarán ordenados los útiles según productos y un 

administrador con un escritorio y una laptop que se encargará de controlar el stock, revisar 

los pedidos y entregarlos a los motorizados para su rápida y óptima distribución. 

      

4.4.1.4. Descripción de estrategias de promoción 

      

La estrategia de promoción que utiliza Utilibro es la estrategia pull orientada al consumidor 

donde mediante diferentes acciones como ofrecer cupones de descuento, realizar sorteos, 

crear una página web, marketing digital, etc. pueda cumplir con sus objetivos planteados. 

A continuación se detallan las estrategias y tácticas que utiliza Utilibro para lograr sus 

objetivos. 

      

Estrategia: Reconocimiento y recordación de la marca 

      

Táctica: Participar en ferias de útiles organizadas por la municipalidad u otras instituciones 

para los microempresarios donde se tendrá la oportunidad de conseguir nuevos clientes, 

vender los productos y hacer conocida la app como la Expo Feria Escolar organizada por 

Eventos Multilibro y realizada en los principales  Centros Comerciales de Lima durante todo 

el año. 

      

 

Fuente: Facebook 

 

Para ello es necesario alquilar un espacio en la feria los cuales tienen precios promedio de 

S/300 ya que Utilibro se comunicó con la feria vía chat de Facebook con Expo Feria Escolar. 
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Asimismo, alquilamos un stand mediante un proveedor de Mercado Libre el cual también se 

encargará de la instalación y decoración de este. 

 

 

Costo del Espacio 

 

      

Fuente: Expoferia Escolar Chat de Facebook 

      

      

Costo del Stand, decoración e instalación 
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Fuente: Mercado Libre 

      

Táctica: Repartir volantes con información  de Utilibro y su modelo de negocio afuera de 

los colegios y empresas de la Zona 7 de Lima. 

      

      

Costo de los Volantes 

 

Fuente: Mercado Libre 

      

Táctica: Visitas comerciales de los mismos accionistas a oficinas para explicar e informar 

de qué se trata Utilibro y obsequiar  muestras de los productos con el fin de conseguir futuros 

clientes. 
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Fuente: Diagnóstica Peruana SAC 

      

Estrategia de Contenido 

      

Táctica: Sorteo de un pack de útiles por la página de Facebook. 

  

Sorteo de hojas bond y plumones 

 

 Fuente: Utilibro Facebook 
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Táctica: Imágenes y videos con información del negocio por la página de Facebook e 

Instagram 

  

Publicación por la página de Utilibro 

 

 Fuente: Utilibro Facebook  

 

 

Publicación por la página de Instagram 

      

      

 

                Fuente: Utilibro Instagram 
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Táctica: Posicionamiento en buscadores de la página web (Landing Page) de Utilibro. 

      

Landing page Utilibro 
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Palabras clave de Utilibro 

Tabla 15 

Palabras clave de Utilibro 

 

Fuente: Google Adwords 

      

4.4.2. Presupuesto 

      

 Presupuesto Marketing Anual 

Tabla 16 

Presupuesto Marketing Anual Utilibro 

      

 

Fuente: Propia 
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4.5. Plan de responsabilidad empresarial 

4.5.1. Matriz de acciones alineadas de los grupos de interés vs. Emprendimiento 

 

 

Matriz de Stakeholders 

Tabla 17 

Matriz de Stakeholders Utilibro 

 

Fuente: Propia 

      

4.5.2. Actividades a desarrollar  

      

Los principales objetivos de desarrollo sostenible de Utilibro son los siguientes: 

      

1. Trabajo decente y crecimiento económico 

2. Educación de calidad 

3. Vida de ecosistemas terrestres 
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Del mismo modo, para cumplir con los objetivos establecidos Utilibro utilizará diferentes 

estrategias y desarrollará diversas actividades para el crecimiento del negocio. Algunas de 

estas acciones a implementar son las siguientes: 

      

      

Estrategia: Mejorar la satisfacción laboral del empleado 

      

Actividad 1: Realizar reuniones mensuales de integración entre el colaborador y los 

accionistas del negocio como salir a comer, ir a un bar, celebrar los cumpleaños, ir al karaoke 

u otras actividades que creen unión en el grupo de trabajo. 

      

Actividad 2: Brindar al colaborador de la empresa una canasta de alimentos mensual como 

reconocimiento a su trabajo y así motivar a que mejore su desempeño laboral y sea más 

eficiente en sus funciones. 

      

Costo de la canasta de alimentos 

 

Fuente: Mercado Libre 
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Estrategia 2: Colaborar a que los niños de la Zona 7 de Lima tengan una educación de 

calidad 

      

Actividad 1: Donar útiles de forma mensual a los colegios de bajos recursos económicos de 

los distritos de La Molina, Surco, San Isidro, La Molina y Miraflores por un valor de 500 

soles en productos para que los niños y jóvenes puedan acceder a recursos adecuados para 

su bienestar educativo. 

      

      

4.5.3. Presupuesto 

      

Presupuesto de RSE 

Tabla 18 

Presupuesto RSE Utilibro 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

4.6. Plan Financiero  
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4.6.1. Ingresos y egresos 

 

Las ventas para el presente trabajo fueron calculadas usando el ticket promedio de venta, 

es decir totalizamos las ventas que se realizaron durante las 5 semanas observadas y se 

dividieron entre el total de ventas realizadas. El mismo caso se usó para el costo de ventas, 

en donde totalizamos costo total de todas las ventas, el cual fue conseguido según la 

información brindada por nuestro proveedor, y se dividió entre el número de ventas 

realizadas. 

Esto nos da un ticket promedio de venta de s/. 25.44 con IGV y  s/.21.56 sin IGV. Por otro 

lado, el costo del ticket promedio es de s/.20.41 con IGV y de 17.30 sin IGV. En base a 

esto es que proyectamos nuestros ingresos para los siguientes años, en donde se usó la 

cantidad de ventas realizadas durante las 5 semanas y se determinó la tasa de producción 

mediante el método CAGR, el cual es un método para determinar mercados en 

crecimiento, ya que suaviza las tasas. Este nos arrojó un crecimiento semanal de 7.5% y 

uno mensual de 33.3%. Este crecimiento es suavizado en el mes 19 del proyecto, ya que a 

medida que el negocio vaya madurando, el crecimiento ya no será tan elevado. Se 

consideró en el suavizamiento una tasa de 13.3%, la cual se mantendrá en el cálculo de la 

perpetuidad. 

Fuente: Elaboración propia 

      

Pronóstico de Ventas 

 

Para el primer año se tiene proyectada un total de 1651 transacciones de venta calculadas 

con la tasa de crecimiento de CAGR method, las cuales nos dan ingresos por s/.35,590 y 

un margen de s/.7,039, lo cual significa un margen bruto de 19.78%. Para el segundo año, 

las ventas siguieron creciendo con la tasa de 33.3% y en el mes 19 se realizó la 
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suavización. El total de transacciones de ventas para este año son de 12,644 y se planea 

recibir ingresos por s/.272,617. Por último, para el tercer año ya el crecimiento está afecto 

a la tasa de 13.3% mensual, por lo que los transacciones de ventas serán de 56,780 e 

ingresos de s/.1224,177. La empresa empieza a tener flujos positivos considerando la 

totalidad de los costos variables y fijos para el mes 20 del proyecto. 

 

Tabla 19 

Pronóstico de Ventas Utilibro 

 

Fuente: Elaboración propia 

      

4.6.2. Inversiones 
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Para el año 0 la inversión se basa en la compra de mobiliario, bienes para realizar la 

operatividad del negocio, documentación de la creación de la empresa y el desarrollo del 

aplicativo por donde se van a pedir los productos.  

      

Esto se va a invertir en el año 0 y se volverán a realizar reinversiones para el año 2 y 3 en 

el caso de las sillas de escritorio, ordenador portátil y celular corporativo.  

      

Tabla 20 

Inversión Utilibro 

 

Fuente: Elaboración propia 

      

4.6.3. Estados financieros  

      

Estado de situación financiera: 

      

Aquí podemos observar los estados financieros consolidados para el final de cada periodo. 



      

 

 

 

      

CXXXIX 

      

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabla 21 

Estado de Situación Financiera Utilibro 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Estado de Resultados: 

 

Tabla 22 

Estado de Resultados Utilibro 
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Fuente: Elaboración propia 

 

      

 

 

Tabla 23 

Flujos de caja Utilibro 

Flujo de Caja: 
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4.6.4. Indicadores financieros 

 

 

Principales ratios financieros 

Tabla 24 

Indicadores Financieros 

 

 

      

Punto de Equilibrio 

El cálculo del punto de equilibrio nos muestra que la cantidad para el año 1 debe ser 5,868 

unidades, 116,76 unidades para el año 2 y 187,80 unidades para el año 3. 
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Tabla 25 

Indicadores Financieros 
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4.7. Plan de Financiamiento 

 

Financiamiento quitando el efecto de IGV. 

      

Tabla 26 

Financiamiento con IGV 
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Financiamiento considerando el efecto de IGV. 

Tabla 27 

Financiamiento con IGV 

 

 

 

Este monto es el que se le propuso al inversionista para poder ser parte del proyecto. Además, 

se le solicitó 4,000 soles adicionales en caso ocurran eventos extraordinarios que puedan 

afectar los rendimientos de los flujos. 
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4.7.1. Identificación y justificación de los modelos de financiación propuestos 

 

Se tomó la decisión de financiar el proyecto con capital propio con una inyección de capital 

inicial de casi 8000 nuevos soles por persona que permitirán subvencionar las pérdidas 

generadas durante el primer año, las cuales están justificadas por la inversión en capex y 

capital de trabajo requerido para mantener el negocio. A partir de nuestras proyecciones 

hemos determinado que una vez llegue el tercer año del proyecto, este será capaz de 

sustentarse con su propia rotación de dinero generado. 

 

 

Inversionista Angel 

 

El inversionista que hemos conseguido es una persona con bastante experiencia en el rubro 

retail, el cual consiste en la venta de una gran cantidad de productos a una amplia cantidad 

de consumidores. Luis Felipe Sifuentes Tito es actualmente el inversionista y fundador de la 

cadena de tiendas Jet Market, la cual tiene presencia en los principales distritos de Lima. 

Esta oportunidad puede ser muy provechosa para el negocio de Utilibro, ya que él cuenta 

con el capital requerido para poder financiar la totalidad de las operaciones requeridas del 

negocio.. Además, nos ofrece su experiencia, conocimientos del negocio y contactos para 

que la empresa pueda conseguir sus objetivos en el menor tiempo posible. 

  

El medio que se utilizó para contactarnos con el inversionista es la relación laboral que tiene 

uno de los accionistas del proyecto, el cual ha trabajado durante mucho tiempo en una de sus 

tiendas Jet Market. En diversas oportunidades, Luis Felipe Sifuentes ha mencionado su 

intención de buscar nuevas alternativas de negocio que le permiten llegar a nuevos 
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segmentos del mercado, con una cartera más diversificada a la que ya ofrece Jet Market. En 

una de estas oportunidades, se le comentó acerca del proyecto que estamos realizando y pidió 

que le enviamos la base de nuestra propuesta de valor junto a los cálculos financieros. 
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Luis Felipe Sifuentes se mostró interesado en la propuesta que le enviamos. El cuenta con el 

capital actual para financiar el proyecto al 100%. No obstante,  el monto que está dispuesto 

a poner de capital lo va a definir en la próxima reunión, ya que desea aportar con algunas 

ideas que se van a poder agregar al proyecto, las cuales son traídas desde el sector retail. 

 

 

 

 

 

4.7.2.  Cálculo de valor del emprendimiento 

 

Se presentan 2 metodologías de valorización para calcular el valor del emprendimiento la 

primera tomará en cuenta únicamente el VAN de los flujos proyectados a 3 años, mientras 

que el segundo método, DCF por sus siglas en inglés discounted cash flow, considera el 

hecho de que el modelo se basa en un negocio en marcha y por lo tanto generará valor en los 

años posteriores a nuestra proyección de 3 años. Este efecto adicional es capturado 

calculando un valor terminal asumiendo una perpetuidad con crecimiento de 3% anual para 

que el negocio crezca al mismo ritmo del mercado. 

Asimismo, la tasa de descuento ha sido calculada con el modelo CAPM al cual se le han 

agregado 2 primas adicionales para afinar el cálculo de nuestro costo de capital. La primera 

de estas es un ajuste de volatilidad relativa entre los índices de la bolsa de Lima y el S&P 
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500 de la bolsa Americana para incluir el riesgo país en el modelo. Finalmente se ha añadido 

una prima por tamaño debido a que el hecho de que este sea un emprendimiento y la escala 

del negocio sea tan pequeña hace que cualquier inversión sea más riesgosa y por ende, se 

espera que presente crecimientos relativos más grandes en el corto y largo plazo. 

 

Cálculo de la tasa de descuento: 

Tabla 28 

Valorización 1 

 

 

 

Calculo del VAN 
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DCF con valor terminal: 

Tabla 29 

Valorización 2 

 

 

 

5. CONCLUSIONES  

En conclusión, Utilibro usa dos MVPs las cuales son el landing page y el mock up, en el 

caso del landing page descubrimos que a los usuarios les gusta los descuentos y la variedad 

de marcas que ofrecemos, por otro lado nos dimos cuenta que poner un meme como 

publicidad no fue una tan buena idea, debido a que no va dirigido a nuestro target 

específicamente, los sorteos si atraen mucho a nuestro target, ya que hacen que interactúen 

con la página y se ha obtenido mejores reacciones. Con respecto al mock up, se ha tenido 

diversas críticas en el primer prototipo, los usuarios entrevistados indicaron que no debía 



      

 

 

 

      

CL 

haber palabras en inglés, que el fondo blanco era poco llamativo y que las letras eran muy 

pequeñas y poco legibles, es por ello que se realizó el experimento 2 del mock up con las 

críticas que nos dieron mejoradas.  

Con respecto a las ventas, en la primera semana se realizaron 3 ventas, en la segunda semana 

las ventas aumentaron a 5 y en la tercera semana las ventas aumentaron aún más a 6. 

Consideramos que ese incremento de las ventas se debe a que se realizábamos mayores 

interacciones en nuestra página de Facebook, cada semana se publicaban fotos dando a 

conocer al público que es Utilibro y en la tercera semana se publicaron dos anuncios 

invitando a los usuarios a realizar compras en Utilibro, consideramos que a los usuarios les 

atrae mucho la interacción constante en nuestra plataforma y además los precios bajos, algo 

que resaltábamos mucho en nuestra publicaciones fue los precios bajos y el servicio de 

delivery incorporado. 

Por otro lado, vamos a necesitar un capital de trabajo amplio para afrontar las pérdidas del 

primer año. Para esto realizaremos una inyección de capital en el año 0 de 8000 soles por 

accionista. No vamos a financiarnos con deuda bancaria debido a que las tasas de interés son 

elevadas para empresas sin respaldo financiero y castigaría nuestros flujos de forma 

considerable. 

RECOMENDACIONES 

 

 Se recomienda evitar la deuda con entidades financieras pues no se cuenta con el 

respaldo necesario para acceder a condiciones favorables ni las tasas de interés que 

serían necesarias. 

 Recurrir a un inversionista ángel a quien presentarle y explicarle el proyecto para que 

se una con su capital y nos ayuda financiar al menos el 50% del proyecto, de ese 

modo el desembolso del grupo sería menor y nos permitirá diversificar el riesgo de 

nuestras inversiones. 

 Utilibro posee un modelo de negocio que puede dar frutos en el mediano y largo 

plazo, sin embargo, requiere de una fuerte inversión para sostener sus operaciones 

de los primeros dos años pues mientras está en su etapa de crecimiento inicial genera 

fuertes pérdidas que tendrán que ser cubiertas por el capital de trabajo. Una vez 
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alcanzado el tercer año se puede apreciar que se empieza a crear valor de manera 

acelerada, lo que nos lleva a un PRI de 32 meses, con vistas de altas ganancias a 

futuro. Por lo antes mencionado se recomienda paciencia en los primeros años del 

proyecto, porque los frutos serán visibles recen a partir del mes 33. 

 

 

Además de los mencionado anteriormente, Utilibro es un negocio que no cuenta con 

costos fijos altos, por lo tanto en caso suceda un imprevisto con las ventas no será 

difícil mantener la compañía a flote, ya que si esto sucede los costos variables 

también se reducen y el pequeño costo fijo lo pagaremos con las ganancias que aun 

estemos generando o con la caja que tengamos proveniente de las utilidades 

obtenidas en periodos anteriores. 

Otro hecho relevante que hemos podido observar con el trabajo es que el costo de 

venta es elevado. Sin embargo, este factor se irá reduciendo conforme vayamos 

creciendo. Esto se debe a economías de escala, ya que a medida de que las ventas 

aumenten, nuestra compra de útiles irá creciendo de igual manera y podremos 

renegociar los precios con el proveedor para conseguir unos que beneficien nuestro 

margen neto.  

Por último, consideramos que utilibro es un proyecto que requiere de sacrificio 

durante el principio, pero que a mediano y largo plazo generará ganancias gracias a 

la innovadora idea de negocio y a la estrategia de marketing que tiene como objetivo 

lograr una mayor participación de mercado que repercutirá en un incremento de las 

ventas. 
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7. ANEXOS 

      

7.1. Anexo 1 

● Página de fb: 

https://www.facebook.com/Utilibro.delivery/?modal=admin_todo_tour  

● Landing page: 

https://majorojas18.wixsite.com/utilibro 

https://steflizanazam.wixsite.com/utilibrodelivery   

● Mock up experimento 1: 

https://marvelapp.com/3gcaa13/screen/49607501  

https://marvelapp.com/a4j8fa1/screen/49911828  

 

● Mock up experimento 2: 

https://marvelapp.com/73c54ab  
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https://majorojas18.wixsite.com/utilibro
https://steflizanazam.wixsite.com/utilibrodelivery
https://marvelapp.com/3gcaa13/screen/49607501
https://marvelapp.com/a4j8fa1/screen/49911828
https://marvelapp.com/73c54ab
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7.2. Anexo 2 

Entrevistas mock up experimento 1 

● https://drive.google.com/drive/folders/1-

w3yzqdVWfLVBsJeZZfXpfBrBQiNXi6F?usp=sharing  

● https://drive.google.com/drive/folders/1I07DJmH3HK1OFu0eomaCLOQARYhFL

EGE?usp=sharing  

● https://drive.google.com/drive/folders/1-

w0y_e9uSo_G6VpduuLAjmGbX3TtF5UZ?usp=sharing  

● https://drive.google.com/drive/folders/1kHxVi0lkWusYmeLdp4w5QHHJ2sB-

beTA?usp=sharing  

● https://drive.google.com/drive/folders/1s9v5IapuU6D4N10rFxe_pY63tZ0YKeZS?

usp=sharing  

 

Entrevistas mock up experimento 2 

● https://drive.google.com/drive/folders/1wCbM-1LJoAVW-oUT6V-d-

Hl_VUQ3l6vR?usp=sharing  

● https://drive.google.com/drive/folders/1Bgnb4Csv4UQnap_BVJrx1cJWBihsZvFO?

usp=sharing  

● https://drive.google.com/drive/folders/1EQBD4Qehbp-

2QeEJ9L55ju8sxxHKk4Zy?usp=sharing  

● https://drive.google.com/drive/folders/1dSbeD-

jjMkvyK9DJMi96rfQfOlw6hoG6?usp=sharing  

● https://drive.google.com/drive/folders/1eV1_6bXuZLXZIDMVYR06B3Dr5x4RIq

4u?usp=sharing  

Entrevistas a expertos 

● https://drive.google.com/drive/folders/1Vt50BVp12D0Uuqd8GS-J34rivM3QR80D 

● https://drive.google.com/drive/folders/1v6fey2ApdNBK-kmJtZUN5_JY02tBeab4 

● https://drive.google.com/drive/folders/1RI0Il9vR-2_OfJ6HW4yme4zmSQJcBnVa 

● https://drive.google.com/drive/folders/10lhbSzZz5zycqwVj4C8oDEKqbT-rgbg2 

https://drive.google.com/drive/folders/1-w3yzqdVWfLVBsJeZZfXpfBrBQiNXi6F?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1-w3yzqdVWfLVBsJeZZfXpfBrBQiNXi6F?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1I07DJmH3HK1OFu0eomaCLOQARYhFLEGE?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1I07DJmH3HK1OFu0eomaCLOQARYhFLEGE?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1-w0y_e9uSo_G6VpduuLAjmGbX3TtF5UZ?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1-w0y_e9uSo_G6VpduuLAjmGbX3TtF5UZ?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1kHxVi0lkWusYmeLdp4w5QHHJ2sB-beTA?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1kHxVi0lkWusYmeLdp4w5QHHJ2sB-beTA?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1s9v5IapuU6D4N10rFxe_pY63tZ0YKeZS?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1s9v5IapuU6D4N10rFxe_pY63tZ0YKeZS?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1wCbM-1LJoAVW-oUT6V-d-Hl_VUQ3l6vR?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1wCbM-1LJoAVW-oUT6V-d-Hl_VUQ3l6vR?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1Bgnb4Csv4UQnap_BVJrx1cJWBihsZvFO?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1Bgnb4Csv4UQnap_BVJrx1cJWBihsZvFO?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1EQBD4Qehbp-2QeEJ9L55ju8sxxHKk4Zy?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1EQBD4Qehbp-2QeEJ9L55ju8sxxHKk4Zy?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1dSbeD-jjMkvyK9DJMi96rfQfOlw6hoG6?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1dSbeD-jjMkvyK9DJMi96rfQfOlw6hoG6?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1eV1_6bXuZLXZIDMVYR06B3Dr5x4RIq4u?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1eV1_6bXuZLXZIDMVYR06B3Dr5x4RIq4u?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1Vt50BVp12D0Uuqd8GS-J34rivM3QR80D
https://drive.google.com/drive/folders/1v6fey2ApdNBK-kmJtZUN5_JY02tBeab4
https://drive.google.com/drive/folders/1RI0Il9vR-2_OfJ6HW4yme4zmSQJcBnVa
https://drive.google.com/drive/folders/10lhbSzZz5zycqwVj4C8oDEKqbT-rgbg2
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● https://drive.google.com/drive/folders/1a12uyY-

vMObmZ9dbkaEkYKsOTIVZmZO_ 

Entrevistas padres de familia 

● https://drive.google.com/drive/folders/1Vt50BVp12D0Uuqd8GS-J34rivM3QR80D 

● https://drive.google.com/drive/folders/1v6fey2ApdNBK-kmJtZUN5_JY02tBeab4 

● https://drive.google.com/drive/folders/1RI0Il9vR-2_OfJ6HW4yme4zmSQJcBnVa 

● https://drive.google.com/drive/folders/10lhbSzZz5zycqwVj4C8oDEKqbT-rgbg2 

● https://drive.google.com/drive/folders/1a12uyY-

vMObmZ9dbkaEkYKsOTIVZmZO_ 

Entrevista a personas de oficina 

● https://drive.google.com/drive/folders/1HIFELuyZAH49VNWQ_6IoW81djXEzc7

Kg 
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https://drive.google.com/drive/folders/1Vt50BVp12D0Uuqd8GS-J34rivM3QR80D
https://drive.google.com/drive/folders/1v6fey2ApdNBK-kmJtZUN5_JY02tBeab4
https://drive.google.com/drive/folders/1RI0Il9vR-2_OfJ6HW4yme4zmSQJcBnVa
https://drive.google.com/drive/folders/10lhbSzZz5zycqwVj4C8oDEKqbT-rgbg2
https://drive.google.com/drive/folders/1a12uyY-vMObmZ9dbkaEkYKsOTIVZmZO_
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https://drive.google.com/drive/folders/1HIFELuyZAH49VNWQ_6IoW81djXEzc7Kg
https://drive.google.com/drive/folders/1HIFELuyZAH49VNWQ_6IoW81djXEzc7Kg
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7.3. Anexo 3 

CONCIERGE 1: Semana del 20 de Mayo al 26 de Mayo 

Primera venta 
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Segunda venta:   

 

 

 

 

 

 

23 MAY 2019,  11:12 
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Tercera venta: 
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CONCIERGE 2: Semana del 27 de Mayo al 2 de Junio 

Cuarta venta 
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Quinta venta: 

 

Sexta venta:  

 

 

 

31  MAY 2019  12:36 
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Séptima venta:  

1  JUN 2019  06:22 

  2  JUN 2019  06:29   2  JUN 2019  06:29 



      

 

 

 

      

CLXV 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

      

Octava venta: 

 

 

 



      

 

 

 

      

CLXVI 

 

 

 

 

 

 

 

 



      

 

 

 

      

CLXVII 

 

CONCIERGE 3: Semana del 3 de Junio al 9 de Junio  

Novena venta:  
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  2  JUN 2019  06:29 
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Décima venta:  
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  2  JUN 2019  06:29 

  2  JUN 2019  06:29 
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Onceava venta:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  2  JUN 2019  06:29   2  JUN 2019  06:29 
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Doceava venta: 
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Treceava venta: 
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Catorceava venta: 
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CONCIERGE 4: Semana del 17 de Junio al 23 de Junio 

Quinceava venta: 
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Dieciseisava venta: 
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Diecisieteavaventa: 
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Dieciochoava venta: 
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CONCIERGE 5: Semana del 24 de Junio al 30 de Junio 

Diecinueveava venta: 
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Veinteava venta:  
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Veintiunava venta: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



      

 

 

 

      

CLXXXI 

Veintidosava venta: 
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INTENCIONES DE COMPRA: 

CONCIERGE 1: Semana del 20 de Mayo al 26 de Mayo 

 

 

CONCIERGE 2: Semana del 27 de Mayo al 2 de Junio 
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CONCIERGE 3: Semana del 3 de Junio al 9 de Junio 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

CONCIERGE 4: Semana del 17 de Junio al 23 de Junio 
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CONCIERGE 5: Semana del 24 de Junio al 30 de Junio 
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7.4. Anexo5: Validación del proveedor 

 

● Proveedor 1: 
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● Proveedor 2: 
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