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Resumen ejecutivo

Cada dia que pasa pareciera que el tiempo se vuelve en un lujo. El tiempo que se
pasa en el tréfico, las horas de trabajo, las responsabilidades en casa y, en algunos
casos, la demanda de los hijos, son factores que influyen en el tiempo para

compartir en pareja.

La falta de tiempo para compartir en pareja puede incluso ser una causa de
separacion. La mayoria de personas estan conscientes de la importancia del
compartir con la persona que aprecian, sin embargo, dificilmente buscan soluciones

y tienden a caer en actividades cotidianas.

Es por ello que Give Love planea ser un aliado para aquellas personas que desean
realizar algo especial y compartir con su pareja. A través del envio de cajas, las
cuales contendran actividades para planificar una cita en casa. El objetivo de
realizarlas en casa es para aprovechar esos espacios que comparten juntos,
evitando inconvenientes como el trafico. Las cajas podran adquirirlas a través de

una plataforma digital y podran recibirlas en su domicilio.

Se crearon tres cajas, estas fueron disefiadas en base a las necesidades de los
usuarios, creando asi una experiencia de usuario, desde el acceso a la plataforma

digital hasta el contenido de la caja.



Introduccién

En el presente documento se presenta el proceso que se llevdo a cabo para
evidenciar una problematica y asi ofrecer una solucién a la misma. El desarrollo del
proyecto consisti6 en una investigacion la cual permiti6 conocer factores que

determinan o influyen en una problematica.

Dicha problematica consiste en la falta de tiempo en las personas para poder
compartir con su pareja y asi fortalecer su relacion. No solo el tiempo es un factor
que influye, también interviene la rutina, las responsabilidades, el trabajo, entre

otros.

Este proyecto es un ejemplo de como el disefio estratégico es capaz de agregar o

crear valor, asi como de innovar en cualquier ambito u organizacion.



Il. Marco teérico

2.1 Factores sociales

Segun el informe Estadisticas demograficas correspondientes al afio 2014
(Estadistica, 2015) para el afio 2014 se estima que la poblacién total de Guatemala
asciende a 15, 607,640. El numero de hombres estimados para el 2014 fue de 7,
679,689 y respecto a las mujeres el valor ascendia a 7, 927,951. La distribucion de
la poblacion del 2014 por grupos quinquenales de edad muestra que el 37.8% era
menor a 14 afios. Las personas entre 15y 34 representaron el 37.0%, entre 35 a 59

el 19.1% y mayores a 59 el 6.1%.

Segun el (Estadistica, Caracterizacion Republica de Guatemala, 2014) el
departamento que cuenta con la mayor poblacion es departamento de Guatemala,
que representa el 21.4%, de la poblacién total seguido del departamento de
Huehuetenango (7.9%) y el departamento de Alta Verapaz (7.7%).

Respecto al tema de matrimonios el Informe Estadisticas demogréficas
correspondientes al afio 2014 (Estadistica, 2015) muestra la serie historica de
matrimonios entre 2004 y 2014, muestra en general una tendencia creciente, ya que



en este periodo el registro de matrimonios aumenté en 57.6%.
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica, con datos del Registro Nacional de las Personas

Aunque en general la tendencia es creciente, entre 2012 y 2013, se redujo el registro
de matrimonios en 4.2% y entre el 2014 y el 2013 en 1.6%. Al desagregar el total
de matrimonios por departamento de ocurrencia, se encuentra que en 2014, uno de

cada cinco matrimonios, ocurrieron en el departamento de Guatemala.

Los meses en los cuales se realizan mas matrimonios son noviembre (10.1),
diciembre (10.7%) y marzo (9.5%). Mas de la mitad de los matrimonios ocurren entre
viernes y sabado, con 24.6% y 30.8% del total, respectivamente. Los dias que
registran menos matrimonios son los domingos con 6.2% y los lunes, con 7.6%.

Respecto a la clase de unidn del total de matrimonios registrados en 2014, el 86.7%
corresponde a la clase de unién en comunidad de gananciales, es decir, que marido
y mujer ponen en comun sus bienes y al momento de una separacién se reparten



de forma igual. En menor proporcion se registra la union en comunidad absoluta con
6.2% y la separacion absoluta con 2.1%. En 5.1% de los casos no se especifica la

clase de union.

Con respecto a la edad de los contrayentes en los hombres el 33.6% tenia de 20 a
24 anos, el 23.3% tenia entre 25 a 29 afios, el 12.7% de 30 a 34 afios y el 6.6% de
35 a 39 afios. Respecto a las mujeres, el 31.8% tenia entre 25 a 29 afios, el 18.4%
de 25 a 29 afos, el 9.3% de 30 a 34 afios y el 4.9% de 35 a 39 afos.

En el tema de divorcios en 2014 (Estadistica, 2015) se registré un total de 5,575
divorcios, 0.6 méas que lo registrado en 2013. En la grafica de la serie historica 2004-
2014, se advierte que el niumero de registros ha aumentado en casi el doble de su
valor inicial. A partir de 2006 el niamero de registros no se ha reducido. La mayor

tasa de variacion se observé entre 2007 y 2008 con un aumento en 33.2%.
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La distribucién de divorcios por mes de ocurrencia, muestra que, en los meses de
noviembre y diciembre, se registré la menor proporcién de divorcios, con 6.2%.

Mientras que en marzo y julio se registraron el 9.5% y 9.4% del total de divorcios



ocurridos en 2014. La mayor proporcion de divorcios se registraron en el
departamento de Guatemala, con el 36.7% del total de divorcios. Le siguen a una
distancia amplia los departamentos de Quetzaltenango y Jutiapa, con 6.6% y 6.2%,

respectivamente. En Solola se registraron menos de 100 divorcios durante 2014.

2.2 Factores econdmicos

Segun el (Mundial, 2016) en los ultimos afos, gracias a un manejo macroeconémico
prudente, el pais ha tenido uno de los mejores desempefios econémicos de América
Latina, con una tasa de crecimiento por encima del 3 por ciento desde 2012 y que
alcanzo el 4.1 por ciento en 2015.

El Estudio de la Economia Nacional 2015 (Guatemala, 2015) informa que durante
el 2015 la economia nacional registré una tasa de crecimiento de 4.1%, similar a la
registrada en 2014 (4.2%) asociada, entre otros factores, al comportamiento positivo
de la demanda externa, resultado del dinamismo de la actividad econémica de los
principales socios comerciales del pais, particularmente de los Estados Unidos de

Ameérica.

En relacion al PIB el INE (Estadistica, Republica de Guatemala: Estadisticas
demograficas y Vitales 2014, 2015) indicé que después que la actividad econdmica
mundial experimentara un periodo de desaceleracion en 2008 y una contraccién en
2009, la economia nacional registr0 una recuperacion en 2010 y 2011,
desacelerdndose nuevamente en 2012. Para 2014, las previsiones de crecimiento

econdémico del Banco de Guatemala se situaron entre 3.3% y 3.9%.

La Poblaciéon econédmicamente activa (PEA) durante el 2014 se registré un total de
6, 168,470 personas, lo que significé un incremento de 2.9%, en relacion a la ENEI
1-2013. Segun la ENEI 1-2014, 6.2 millones conforman la Poblacion
Econdmicamente Activa (PEA), lo que da como resultado que, a nivel nacional, 62

de cada 100 personas en edad de trabajar, estén laborando o buscando un empleo.



2.3 Factores tecnolégicos

Respecto al servicio de telecomunicaciones la telefonia celular es la que tiene més
presencia con un 80% Yy solo el 12.8% de hogares cuenta con servicio de internet.
Sobre el servicio celular, en el area metropolitana el 90.7% de hogares cuenta con
servicio de celulares. En cuanto al acceso de internet, a nivel nacional el 12.8% de
hogares cuentan con este servicio, el mayor acceso esta concentrado en areas
urbanas (27% de los hogares urbanos metropolitanos y 19.3% de los hogares en el
resto urbano). Solo 1.4% de los hogares del area rural reportan conexion a este tipo

de servicio.

SERVICIO DE TELECOMUNICACIONES
oo R ogu

TELEFONIA CELULAR INTERNET

(Blumer, 2014) explica que debido a que la revolucion tecnoldgica se ha incrustado
en la vida de pareja de manera discreta, las parejas no siempre son conscientes de
los cambios que se han dado en la relacién, al momento de introducir estas nuevas

tecnologias.

(Rossouw, 2014) realizé una investigacion para comprobar si el uso de tecnologia,
en este caso de laptops, influenciaba en el comportamiento de la pareja. En este
caso colaboraron 42 personas, es decir 21 parejas heterosexuales. Al final
comprobaron que los individuos experimentan una disminucion en su sentido de
control cuando su pareja utiliza una computadora portatil en su presencia sin

interaccion. (Rossouw, 2014) explica que la disminucion en el sentido de control

6



regula el sistema limbico (area emocional del cerebro) que detecta el compromiso
potencial o la violacion de la seguridad del individuo y la necesidad de apego y
control. Esto podria conducir a conflictos en las relaciones desencadenadas por el

uso de la tecnologia

[ll. Descripcién de la problemética

3.1 Descripcion y justificacién
Gary (Chapman, 1996) plantea que cada persona tiene diferentes lenguajes de
amor. Afirma que existen cinco maneras de expresarlo las cuales son, palabras de

afirmacién, tiempo de calidad, recibir regalos, actos de servicio y el contacto fisico.

Las palabras de afirmacion son aquellas expresiones de animo, motivacion o
aprobacion. Chapman (1996) agrega que los cumplidos verbales son poderosos
comunicadores de amor. El segundo lenguaje es el tiempo de calidad, quiere decir
que realicen algo juntos y que muestren atencion a la otra persona, la actividad que
estén realizando no es relevante, lo que en verdad importa es que dediquen tiempo
a la pareja. Recibir regalos es, por cultura y tradicién, el simbolo de mostrar afecto.
Esto no se trata del regalo en si, sino del esfuerzo y hecho que alguien se tom¢ el
tiempo que conlleva adquirir un regalo. El cuarto lenguaje lo define como los actos
de servicio, se refiere a esas acciones gue la persona sabe que llegaran agradar a
su pareja, pueden ser acciones sencillas como ayuda en las tareas del hogar. Por
altimo, plantea el contacto fisico, el autor afirma que desde siempre se ha sabido
que el contacto fisico como besos, caricias y abrazos, son una manera de comunicar

amor.

Lo que afirma Chapman parece ser respaldado por los resultados obtenidos en las
entrevistas realizadas durante el proceso de la presente investigacion (Anexo 1), ya
gue usuarios manifestaron que desearian poder realizar mas actividades en pareja

o tener mas tiempo para ellos, sin embargo, adversidades como el trafico, horarios



de trabajo, gastos, rutina e incluso atenciones y cuidados a los hijos, no les permite

que puedan disfrutar en pareja como solian hacerlo.

En una entrevista realizada con la psicéloga clinica Mildred Méndez (Anexo 2),
confirma que muchas veces las parejas se dejan absorber por la rutina y es por esto
la importancia de dedicarse tiempo como pareja, para lograr esto recomienda
planificar actividades juntos o aprovechar el espacio antes de dormir para conversar
y demostrar el interés por lo que la otra persona hace, dice y expresa, Méndez
afirma que la relacién de la pareja es un acto de dar y recibir, tal como la

comunicacion, es de doble via.

En base a la informacion presentada, se pretende trabajar una solucion, tomando
en cuenta los lenguajes del amor presentados por Chapman, para aquellos que

desean compartir mas tiempo en pareja pero que ciertos factores no se los permite.

3.2 Actores
A continuacion, se detallan los actores que intervienen en el proyecto, las acciones
que pueden llegar a desarrollar, asi como la estrategia para tomar en cuenta para

incrementar o reducir dichas acciones.

Perfil Nombre Influencia Observaciones | Estrategia

Usuarios finales

gque desean
Hombres vy compartir
_ mujeres de - tiempo y Plan de
Usuario Positiva )
18 a 60 realizar mercadeo.
afnos. actividades

especiales con

Su pareja.




Seguimiento a
comentarios en

redes sociales.

Influenciador Redes _ Usuarios en | Proporcionar
_ Variable _ o »
sociales. redes sociales. | tips, informacion
de valor a través
de las mismas
redes.
Personas que
recomienden a | Recomendacion
las parejas | por medio de
realizar blog y
Amigos de la actividades testimonios en
pareja, _ diferentes y | pagina web.
Recomendador = Variable . .
familiares, hayan utilizado | Alianzas con
psicologos. el servicio vy | psicélogos
productos. expertos en
Profesionales terapia de
en terapia de | pareja.
pareja.
Usuarios finales
que desean
agradar y
compartir
Hombres vy . Plan de
_ tiempo con su
_ mujeres de - . mercadeo.
Cliente Positiva pareja.
18 a 60 _ Correo de
. Usuarios que o
afios. seguimiento.
desean regalar
una experiencia
a un ser
querido.
Tiendas de , Productos Analizar
Saboteador Variable _ _
regalo, sustitutos que | competencia y




floristerias,

tecnologia.

los clientes
puedan adquirir.
Herramientas
tecnolégicas
gue no permitan
buscar nuevas

experiencias.

las acciones
que toman.

Estudiar

herramientas
tecnolégicas
gue  usuarios
utilizan y
posibilidades de
integrarlas  al

servicio.

IV. Brecha de oportunidad

4.1 Descripcion y justificacién

Considerando los inconvenientes que las parejas enfrentan para lograr tiempo de

calidad y la necesidad de las mismas para crear estos espacios, el objetivo es

desarrollar experiencias que les permita fortalecer su relacion de pareja.

Actualmente existen empresas como tiendas de regalo, floristerias, restaurantes,
entre otros, que de alguna manera atienden ciertas necesidades de las parejas,

sin embargo, son pocas aquellas que se dedican a la creacion de experiencias

para las dos personas y sobre todo para mejorar la relacion.

Para confirmar esta teoria se realizdé un Value Proposition Canvas para identificar

aquellos dolores que aun no estan siendo abordando. A través de esta herramienta

se descubrio que el tiempo es fundamental y que muchas veces no pueden salir de

casa para realizar diferentes actividades en pareja.
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The Value Proposition Canvas

Value Proposition
Gain Creators
Products Personalizacion.
& Services Crear momentos especiales.

Fécil de acceder y utilizar.
Disefnado para parejas.

Ahorrar tiempo y
dinero.

Crear experiencias
para parejas.

Logran estar solos.
Mejoran comunicacion.

Complacen y agradan al otro.
Tienen apoyo de la pareja.

La confianza crece.

Se sienten seguros.

Crecen y se proponen metas juntos.

Customer
Job(s)
Agradar y complacer a su

pareja.
Pasar tiempo de calidad

Pain Relievers

Ahorro de tiempo y esfuerzo.
Opciones para realizar en pareja.
Reducir gastos.

Ayuda a complacer a la pareja.
Pueden realizar actividades en
casa.

coPYRIGHT: SUratogyzor AG
T makers of siress Model Generateon and SUstegyzer

con su pareja.
Compartir
responsabilidades.
Establecer acuerdos entre
la pareja.

mpresionar a la pareja.

Pains

Falta de tiempo para estar solos.
Horarios de trabajo, trafico y la rutina.
Falta de comunicacion.

Tiempo de calidad se gastan con otros
COMPromisos.

No sabe como impresionar o complacer.
No tienen quien cuide a los hijos.

Falta de presupuesto.

(®Strategyzer

strategyzer.com

4.2 Casos analogos

WEEK-END GOURMAND ET7$PA— A
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Smartbox

Antecedentes y contexto

Smartbox es una empresa que cree en que regalar experiencias es un detalle
especial. Por lo que desde el 2003 se dedican a dicha actividad y esto los ha
convertido en el grupo lider en Europa para adquirir experiencias en una caja.
Smartbox ha logrado ventas anuales de cerca de 6,5 millones de experiencias
repartidas en 10 paises europeos, Francia, Bélgica, Espafa, Italia, Suecia,

Dinamarca, Paises Bajos, Alemania, Suiza e Inglaterra.

Smarbox surgido en al afio 2003 cuando Pierre-Edouard Stérin junto con, un
emprendedor belga, Weekendesk France lanzaron el concepto de cajas de regalo
en Francia. La idea era crear una caja de regalo con una imagen creativa, facil de
usar y que los clientes pudieran elegir entre varias actividades. Stérin compr6 la
parte del belga y cambi6 el nombre a Smart&Co, en el 2007 se convirtié en el lider
europeo del mercado de cajas de regalos, después de esto fue su lanzamiento
internacional por lo que el nombre nuevamente evoluciond y asi nacié Smartbox.
En ese mismo afio Smartbox nacié en Espafia y desde entonces han logrado
penetrar otros paises.

12



Business Model Canvas

- Designed for: Designed y. Date: version:
The Business Model Canvas
Key Partners & Key Activities 0 Value Propositions i Customer Relationships ' Customer Segments ’
Alianzas con hoteles, Plataforma web en la cual . Ofrecer varias opciones.
< Ofrecer cajas de expe-
restaurantes, spas y puede encontrar cajas de ex- N ! A Segmentado
; = 3 riencia a través de su : .
demas proveedores rela- periencias divididas en varias Aliado para crear experi-
. . . plataforma web, ofrec- . .
cionados con experien- actividades. 7 i g encias. Hombres y mujeres de 25 a
" ciendo mas de 65 mil
cias. . 35 afios que buscan crear y
5 g g actividades para re- ; i3 F .
Envio de la caja ya sea fisica e ) Piensa en el presupuesto vivir experiencias. Desean
? 5 e galar algo unico y difer- - |
Tiendas donde estan pre- o digital. t de sus clientes. regalar algo Unico y espe-
. " ente. e 2
sentes las cajas de experi- cial sin necesidad de esfor-
encias como El Corte Cambio gratuito de la caja. zarse o planificar algo.
Ingles, Carrefour, FNAC, i
Eroski y Alcampo Key Resources .-l Channels m
-
Plataforma webe, cobro, do- Envio a domicilo.
minio, entre otros.
Envio a correo electréni-
Disefio de las cajas tanto las co (box digital).
fisicas como las digitales.
Tiendas reconocidas
Cost Structure 6 Revenue Streams b
Costo por caja. Los precios de las cajas van de 19,90 a 390 €,
Mantenimiento plataforma web.
Mensajeros.
Sueldos del personal
CICICICIOIE e e (®Strategyzer
DESIGNED BY: Stratogyzer AG strategyzer.com

The makers of Bus e Mode! Ceneraton and Strategyrer

13



FODA

FORTALEZAS

Lider en paises europeos.

Distribuye sus productos en mas de 10,000
puntos de venta.

Mas de 40,000 establecimientos asociados
en toda Europa.

Venta en linea y en establecimientos fisicos.

DEBILIDADES

Plataforma web no es lo suficientemente
intuitiva para el usuario.

Enfocarse en solamente experiencias y
ofrecer demasiadas opciones, puede que el
usuario se pierda y no resulte tomando una
opcion.

OPORTUNIDADES

Posibilidad de expandirse fuera de Europa.

Abarcar paises de Europa a los cuales no
han llegado.

Establecer constantemente alianzas con
nuevos establecimientos.

AMENAZAS

Establecimientos asociados decidan
desligarse de la Smartbox Group e irse con
la competencia.

Usuarios desean mas que solo experiencias.

Usuarios prefieran regalos tradicionales.
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Canvas estratégico

Blue Ocean Strategy Canvas
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Conclusiones del caso

Smartbox es un claro ejemplo que la gente esta en busqueda de experiencias, ya
sea para vivirlas o regalarlas. Han logrado establecer mas de dos mil alianzas con
sus proveedores ofreciendo asi mas de 65 mil actividades a sus clientes. Los
beneficios como hacer cambio de la caja y el poder utilizar su actividad en un lapso
de 2 afios, permiten comodidad para sus clientes, pues de esta manera puede

personalizar su actividad.
Tener las e-caja es un beneficio para sus clientes, sobre todo para aquellos que son

mas tecnoldgicos y prefieren tener todo en digital, es un ahorro también de costos

como la mensajeria y material de impresion.
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Forget endless browsing, greeting-card-hunting and battling post office hours. Greetabl is the total gifting

experience made easy

Greetabl
Joe Fischer y Zoé Scharf crearon Greetabl para crear geniales regalos por medio
de una caja. La pareja descubri6 que lo que los consumidores querian era una mejor

experiencia en la compra de regalos.

El sitio permite que los consumidores elijan un disefio para la caja, personalizarla
con mensajes y fotos que se podran apreciar dentro de la caja y asi la convierte en
una tarjeta de regalo, se elige un regalo que vaya dentro de la caja y finalmente se

envia al destinatario.

En un inicio solamente vendian cajas personalizadas y no tenian entrega a
domicilio, sin embargo, identificaron que los usuarios usualmente no sabian que
podian colocar en la caja y el tener que recoger la caja a la oficina postal era un

inconveniente para ellos.
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Al principio le apostaban a clientes como compafias o empresas que deseaban
regalar algo a sus empleados, ya que el mercado corporativo es prometedor. Ahora
se enfocan en clientes minoristas que les gusta regalar y agradar a los demas,
realizando investigacion sobre sus primeras ventas, descubrieron que la mayoria de
personas que compra son mujeres. La investigacion es constante en la empresa
ya que seleccionan los regalos basdndose en las opiniones de los usuarios,
tendencias y regalos unicos y diferentes que dificilmente encuentran en tiendas

regulares.

Los fundadores de Greetabl se describen como una tienda en linea creativa, que
proporciona regalos y tarjetas de agrado personalizadas, comprometidos a acercar

a las personas a través de una placentera experiencia en linea.

Business Model Canvas

The Business Model Canvas

4

Alianzas con proveedores
de productos que ofrecen
para regalar.

Key Partners Key Activities Customer Relationships . Customer Segments

° Value Propositions i ’

Plataforma web en la cual en-|
cuentran los regalos y per-
sonalizacion de la caja.

. Ofrecer varias opciones.
Crear regalos y mensajes

" " Segmentado
creativos y personaliza-

Basa sus opciones de

Servicio para repartir las
cajas.

Proveedores de papel y
cajas.

Organizaciones
especializadas en acelerar
emprendimientos.

Envio del regalo.

Curacion de los regalos que
ofreceran.

Key Resources

’
2%
Plataforma web, cobro, do-
minio, espacio para cargar
fotos.

Disefio de las cajas.

Impresién de las cajas.

dos, los cuales se em-
pacan diferente y son en-
viados al destinatario a
través de una pagina web.

regalo en lo que el cliente
desea y busca.

Opcion de recordatorios
para cumpleafios

Channels

Plataforma web.
Cuenta en el sitio.

Tracking y envio a domi-
cilio

Mujeres entre 25 y 45 afios
que usualmente envian tar-
jetas de felicitacion o rega-
los a sus seres queridos.

Cost Structure

Costo por caja.

Mensajeros
Sueldos del personal

Mantenimiento plataforma web.

®

Revenue Streams
Regalos desde $12.. hasta $29.99.
Por cada $1 gastado ofrecen 10 puntos y al obtener 100 puntos tienen $1

a su favor. También otorgan puntos en fechas de cumpleafios, seguirlos e
Instagram, por crear su cuenta y cuando un referido compra.

6

COO® @ ===z
oesicat . Statogyzse Ao )
et L

(®Strategyzer

strategyzer.com
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FODA

FORTALEZAS

Greetabl ga g no $50,000 por medio de la cor-
poracion Arch Grants la cual se dedica a
gesarrollar econémicamente emprendimien-
0s

Constante investigacion de mercado.

?graron especlalizar en un segmento espe-
ifico de mercado.

AMENAZAS

Idea de negocio replicable.

Proveedores de los productos detengan la
distribucion.

18



Canvas estratégico

Blue Ocean Strategy Canvas

—o— Greetabl —e—Tienda de regalos y tarjetas

Conclusiones del caso

Greetabl se destaca por haber innovado en el servicio de tiendas de regalo y
sobretodo en las tarjetas de saludos y felicitaciones. Se ha caracterizado por
dedicarse a un segmento especifico, a pesar de estar anuente a expandirse a otros

segmentos.

La investigacion constante y el andlisis de los resultados han permitido la evolucion
constante y lograr una experiencia del usuario correcta. Es asombroso el apoyo,
durante los ultimos 2 afios, que han recibido por parte de organizaciones enfocadas

a desarrollar emprendimientos, esto demuestra que es una empresa con potencial.

El hecho de ofrecer recordatorios a los usuarios de fechas importantes, asi como el
disefio de experiencias por medio de la personalizacion y otros detalles, como incluir
fotografias, demuestra la capacidad de poder innovar en aspectos tradicionales,

como lo es una tarjeta de felicitacion.
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V La idea

5.1 Descripcion de la idea

Give Love es una empresa que se dedicara a la venta de cajas para parejas, que
tienen como objetivo crear experiencias agradables, especiales, divertidas y
memorables. Para lograr esto las cajas incluyen diferentes actividades y detalles
que podran disfrutar en pareja en la comodidad de su casa, ya que estas se podran

solicitar a través de una pagina web y se envian a domicilio.

Los usuarios tienen la opcion de personalizar la caja que elijan ya que tendran
opciones para modificar las actividades y detalles que lleva cada una de ellas.
Asimismo, podran escribir un mensaje dentro de la plataforma, el cual se adjuntara

a la caja que soliciten.

Para empezar, se trabajara con tres cajas, las cuales se crearon con base a las
actividades recurrentes que los usuarios reflejaron en las entrevistas (Anexo 1y
Anexo 3). Salir a cenar, ir al cine, ver peliculas, pasar tiempo en casa, son algunas
que mencionaron. La idea es volver mas interesantes y creativas estos momentos
gue suelenrealizar en casay en pareja. Es aqui donde entran en juego los lenguajes
del amor que se mencionaron anteriormente, ya que a las cajas se agregaron

actividades para reforzar estos lenguajes.

Los usuarios reconocieron la importancia de pasar tiempo en pareja, sin embargo,
el tiempo es un factor importante que influye al momento de realizar actividades
juntos, sobre todo cuando ya tienen hijos, es por esto el objetivo de realizar las

actividades sin salir de casa, no mas excusas para crear ese tiempo para los dos.
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5.2 Business Model Canvas

The Business Model Canvas

Designed for:

Designed by:

Date: version:

4

Key Partners

Proveedores cajas y
productos

Servicio reparticion

Psicologos

Campafias de comunicacion.

Key Activities

Establecer alianzas con
proveedores.

Asesoria con psicologos es-
pecializados en terapia de
pareja o familiar.

’

Key Resources )
24 24

Plataforma web.

Sistema de cobro y correo.

Recurso humano.

Datos y estadisticas de los
perfiles

Value Propositions

Nuestra plataforma
ayudara a las parejas, que
desean compartir mas
tiempo juntos, a crear
experiencias valiosas a
través del envio de una
caja que contiene activi-
dades para realizar juntos,
sin necesidad de salir de
cas, evitando caer en la
rutina y fortaleciendo la
relacién.

Customer Relationships '

Escuchar las necesidades de los
usuarios.

Fidelizacién con los usuarios por
medio de mailing, redes sociales
y promociones.

Personalizacion de sus
porductos.

Establecer vinculos emocionales.

Channels

Plataforma web.
Cuenta en el sitio.

Correo de confirmacion
envio.

Redes sociales (Spotify)

Customer Segments

Segmentado

Hombres y mujeres de 18 a
60 afios que estan en una
relacién estable.

Buscan nuevas experien-
cias

Desean compartir mas con
su pareja.

Trabajan y mantienen una
vida ocupada.

Cost Structure

Costo por caja

Sueldos
Mercadeo.

Desarrollo y mantenimiento plataforma web.

®

Revenue Streams

Pago por cada caja adquirida.

5.3 Misidn, misién y objetivo estratégico

5.3.1 Misioén

Somos una opcidn de cajas de regalos, con actividades originales y divertidas para

O 0 OB )| mrmem e e

realizar en pareja y asi ofrecer algo especial y Unico.

5.3.2 Visién

(®Strategyzer

strategyzer.com

Ser reconocidos como la mejor opcion de cajas de regalo que incluyen actividades

para realizar en pareja, para los préximos cinco afos en la Ciudad de Guatemala.

5.3.3 Objetivos estratégicos
e Llegar a ser la empresa referente para la compra de experiencias cuando las

parejas lo requieran.
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e Ayudar a las parejas a fortalecer su relacion evitando caer en la rutina.

e Ser el principal aliado de nuestros clientes brindando productos de calidad y

excelente servicio al cliente.

5.4 Servicios o productos

Plataforma digital

Funcionara a través de una pagina web la cual podra ser visible en cualquier
dispositivo movil. A través de esta plataforma los usuarios podran adquirir las cajas
para poder tener citas en casa. El registro se realizara al momento de la primera
compra, donde se le solicitara cierta informacion como nombre, correo electronico,
gusto e intereses, los cuales seran tiles para el analisis de datos e identificar areas
gue se puedan abordar. A continuacion se muestra la visualizacion de la plataforma

digital.

GIVE

Home, the perfect spot
for a date
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GIVE

Home, the perfect spot
for a date

¢{QUE INCLUYEN
NUESTRAS CAJAS?
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NUESTRAS CAJAS
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AMORF

ANTES DE REALIZAR TU COMPRA
QUEREMOS SABER MAS DE Tl

q

CONTINUAR
CON LA
COMPRA

¥ &l cino, sl & Comer, acamp.

fock altemathvo, juzz, salss
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(DESEAS ENVIAR MENSAJE
PERSONALIZADO?

Espero te guste este
detalle y que la
pasemos super
bien.

Con amor
Fernanda!

27



FORMA DE PAGO

+ TARJETA DE CREDITO

© Credit card

INGRESA LA
DIRECCION
DE ENVIO

30 calle

35-52 zona 10

Cerca de Zona Pradera
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¢{DESEAS RECIBIR CONFIRMACION
AL MOMENTO DE LA ENTREGA DE
LA CAJA?

G|V E

iIMUCHAS GRACIAS POR TU
COMPRA!
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Cajas predisefiadas
Se mostraran, por el momento, tres cajas predisefiadas las cuales se disefiaron con
base a necesidades y actividades expresadas por los usuarios. Las cajas son

e Amore, creada para aquellas parejas que se inclinan mas por el romance, la
idea es que en pareja cocinen una cenay puedan tener una noche agradable,
llena de detalles y romanticismo.

e Fun night, enfocada en crear espacios divertidos o disfrutar de una pelicula
ya que contendra golosinas, asi como juegos de mesa o trivias para realizar
en pareja.

e Picnic, una caja mas tradicional, el objetivo es que puedan recrear un picnic

en casa, al igual que la caja anterior, llevara juegos o trivias.

Todas las cajas incluyen sugerencias para orientar a las parejas a que lleven a cabo
las actividades con éxito, también contendrd un mensaje de reflexién basado en los
lenguajes que presentdé Chapman, la tarjeta personalizada que el usuario realiz6 al
momento de la compray listas de reproduccion de musica para ambientar sus citas,

las cuales podran encontrar en Spotify.
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Guia para actividades

GIVE

Hola Maria y Alejandro

Bienvenidos a su cita, a continuacion les dejamos una gufa
para hacer de su cita un experiencia tnica y especial.

Preparen el ambiente, relajense y escuchen un poco de
musica para acompafar el momento. Te recomendamos
nuestra playlist Amore, la cual podras encontrar en Spottify.

¢Estan listos para cocinar? Preparen juntos una deliciosa
pasta, los ingredientes especiales son amor, paciencia y
trabajo en equiopo. Después de haber terminado la cocina,
gusten de su deliciosa comida.

Por (litmo, jhablen! Aprovechen para platicar sobre su
semana, su dia, sus suefios, sus deseos, deportes, bueno
ustedes sabran mejor que pueden hablar.

iDisfruten!

W VR

GIVE

Hola Maria y Alejandro

Bienvenidos a su cita, a continuacion les dejamos una guia para
hacer de su cita un experiencia (inica y especial.

Preparen el ambiente, relajense y escuchen un poco de misica
para el Te damos nuestra playlist
Amore, la cual podras encontrar en Spottify.

¢Estén listos para cocinar? Preparen juntos una deliciosa pasta,
los ingredi iales son amor, paciencia y trabajo en
equiopo. Después de haber terminado la cocina, gusten de su
deliciosa comida.

Por dltimo, jhablen! Aprovechen para platicar sohre su semana,
su dia, sus suefios, sus deseos, deportes, bueno ustedes sabran
mejor que pueden hablar.

iDisfruten!

Hola Maria y Alejandro

Bienvenidos a su cita, a continuacion les dejamos una guia para hacer de
su cita un experiencia (nica y especial.

Preparen el ambiente, reldjense y escuchen un poco de mdsica para
acomparfiar el momento. Te recomendamos nuestra playlist Amore, la
cual podras encontrar en Spottify.

¢ Estan listos para cocinar? Preparen juntos una deliciosa pasta, los
ingredientes especiales son amor, paciencia y trabajo en equiopo.
Después de haber terminado |a cocina, gusten de su deliciosa comida.

Por dlitmo, jhablen! Aprovechen para platicar sobre su semana, su dia,

sus suenos, sus deseos, deportes, bueno ustedes sabran mejor que
pueden hablar

iDisfruten!
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Tarjetas con mensajes
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GIVE

Playlists

USTA

Amore o Fun love

Trpliate

REPRODUCIR ? £ REPRODUGIR

Etta James
Diana Krall
A Little Dream Of Me Ella Fitzgerald, Louis Arms
fou Lok Tonight Michael Bublé
Frank Sinatra

Frank Sinatra, Barbra Strei versary D.
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i;icnic <3

REPRODUCIR

Servicio a domicilio
La entrega de las cajas es a través del servicio a domicilio y asi evitar que nuestros

usuarios tengan que salir del lugar donde se encuentren hacia una tienda.
Mensaje confirmacion
Los usuarios recibirdn un correo electrénico en el cual se les notificara que su caja

ha sido entregada al destinatario final.

5.5 Estructura organizacional

A continuacién, se presenta la estructura organizacional en la etapa de introduccion
de este proyecto, con el tiempo se espera ir incrementando el personal

administrativo.

Directora ejecutiva

Disefador Recepcionista
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5.6 Mapa de estrategia
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5.7 Disefno del servicio

5.7.1 Concepto del servicio

El concepto de Give Love se centra en disefiar experiencias para aquellas personas
que desean compartir mas tiempo en pareja, esto a través de la creacion de cajas
gue contengan actividades y detalles para realizar citas en casa. Para ello se
necesita una plataforma digital en la cual se mostraran las opciones de las cajas a

los usuarios.

Contar con una plataforma web posee varios beneficios, como la tienda en linea, la
cual evita que los usuarios deban salir de donde se encuentren, la creacion de
perfiles para los usuarios, obteniendo asi datos como los intereses y gustos de los
mismos, también permite el andlisis de la informacion obtenida y la plataforma es

responsiva, es decir que puede visualizarse en cualquier dispositivo.

Kelley (2006) explica en su libro The 10 Faces of Innovation, el perfil del arquitecto
de experiencias, que como el nombre lo indica se trata de disefiar experiencias que
se conecten con las necesidades de los clientes. Estos arquitectos no descansan y
se enfocan en crear cosas nuevas y estan conscientes de que la tarea de disefar
experiencias debe estar en constante evolucion, influenciada por las nuevas

tecnologias y por los cambios de las necesidades humanas.

Es por ello que el contenido de las cajas se cre6 con base a las actividades regulares
que los usuarios realizan y conforme a las necesidades que los mismos
presentaron, a través de la investigacion y herramientas utilizadas. El estar en
constante investigacion y evolucion permitird disefiar continuamente nuevas
soluciones, productos y servicios siempre basandose en las necesidades y deseos

de los usuarios.

Para (Keeley, s.f.) el tailoring o hecho a la medida es el esfuerzo de servir a los

individuos directamente, en lugar de tratar de identificar y servir a un segmento. La
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clave estd en poder crear programas que integren nuevos productos o servicios
para los clientes. El poder llegar a darle al cliente lo que realmente necesita, incluso
cuando cada uno desea algo diferente y proveer a los usuarios finales mas

opciones, es la esencia del tailoring.

Keeley (s.f) agrega que como disefiadores es importante tomar en cuenta ciertos
aspectos que se deben considerar al utilizar la estrategia de tailoring, entre ellos
estan, disefar experiencias para los usuarios finales, tratar de dar a los usuarios el
mayor control posible ante algunas opciones, tratar a los usuarios con respeto, entre

otros.

Por lo que Give Love implementara esta estrategia al momento de ofrecer a los
usuarios la opcion de poder alterar sus cajas, que, a pesar de tener ya definidas las
actividades y su contenido, los usuarios podran modificarlas con ciertos cambios
para que no afecte el objetivo de cada caja. También existira el detalle de agregar
un mensaje personalizado por parte de la persona que compro la caja. La idea es ir
agregando mas productos a la plataforma para que los clientes tengan mas

opciones al momento de disefiar su propia caja.

El servicio practicamente se basa en la creacion de citas para parejas, las cuales
son enviadas a los destinatarios finales, a traveés de una caja, la cual podran adquirir

por medio de la plataforma web.

5.7.2 Desarrollo y evolucion del servicio
A continuacion, se detalla las fases en las que se llevara a cabo el desarrollo del

servicio.
Fase 1: etapa de introduccién, es la mas importante para este proyecto, pues es la

fase que se esta trabajando y desarrollando. Ejecucion de la plataforma y creacion

de las cajas de citas, asi como todo el proceso preoperativo.
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Fase 2: se espera incrementar la demanda. Desarrollo de nuevas cajas, construidas

a través de los gustos e intereses que los usuarios han perfilado.

Fase 3: plan de expansion, se espera introducir al servicio, las cajas de
experiencias, las cuales ofrecerdn paquetes de actividades fuera de casa para
parejas. Este plan estd basado en los resultados que surjan de los primeros dos

afos.

Fase 4: se introducira cajas con actividades para realizar en familia. Durante las
entrevistas realizadas y en el proceso de validacién, varios usuarios manifestaron
que, a pesar de necesitar mas tiempo en pareja, también les gustaria realizar
actividades en familia. Previo al lanzamiento de estas nuevas cajas, se realizara un

estudio para identificar las necesidades de las familias.

Fase 5: en esta fase se espera haber alcanzado posicionar a la empresa por los

beneficios que ofrece y haberse diferenciado de la competencia.

0 - 3 meses
Proceso preoperativos
Disefio plataforma 6 - 18 meses 18 - 24 meses 2 a 3 afos
Disefio y construccion Crecimiento venta cajas Expansion cajas de Implementar y disefar 3 a5 arfos
cajas Implementar nuevos experiencias cajas para familias Lograr posicionamiento
1-6 meses disefios de cajas Nuevas alianzas Realizar estudios

Lanzamiento y venta del
servicio
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5.7.3 Ciclo de vida del servicio

MADUREZ

> EXPANSION F3

CRECIMIENTO
F2

INTRODUCCIGN
DECLIVE

F1

\ 4

El ciclo de vida del proyecto se encuentra en una etapa de introduccion, ya que la
plataforma y la venta de cajas en linea es nuevo. En esta etapa se lleva a cabo la

investigacion, asi como el desarrollo del mismo proyecto.
Como se mencion6 anteriormente la fase dos tiene como objetivo crecer en cuanto

a sus productos y alcanzar una estabilidad. Se planea realizar una expansion antes

de iniciar el declive, introduciendo las cajas de experiencias.
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5.7.4 Forma de usos y cuidados
Parte de la experiencia del usuario es poder ofrecer una plataforma digital intuitiva,

en la cual se pueda realizar efectivamente la compra en linea.

El usuario ingresara a la pagina en la cual se le mostraran las opciones de cajas y
la descripcidn de las mismas, seguidamente, podré seleccionar la que mas le haya
llamado la atencién y luego si desea puede modificar ciertos productos de la caja,
es aqui donde podra también personalizar un mensaje para incluir. Antes de realizar
la compra debera crear su perfil, en el cual se le solicitara ciertos datos, finalmente

hace la compra e indica la direccion de envio para el destinatario final.

Al recibir la caja, encontrara unas indicaciones generales para guiar a la pareja
respecto a como deben llevar a cabo su cita, instrucciones de juegos, si en dado
caso su caja lleva juegos de mesa o similares, asi como el enlace a la lista de

reproduccion de Spotify.

Por el hecho de utilizar una plataforma digital es importante la actualizacién y estar
anuente a las tendencias tecnoldgicas para asi ofrecer siempre a los usuarios un
servicio de calidad. Es importante también establecer las politicas de la empresa

respecto a la plataforma y los desarrolladores de la misma.
Se debe prestar atencion al servicio de mensajeria, ya que algunas cajas incluyen

bebidas y comida, por lo que es necesario llegar acuerdos con los proveedores y

asi tomar todas las medidas respectivas de cuidado a productos fragiles.
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5.7.5 Prototipado (Service Blueprint)

Pruebas fisicas

Compra Personaliza- Crear

Pagina web Elegir caja . 3
o online g . cion cuenta/perfil

Producto y Feedback Mail
confirmacion recordatorio

- y Modifica la
Acciones del Ingresa a L Elige la caimy

. Espera Recibe Recibe mail
z Se une Y
usuarno la pagina [RE— gpaones caja que personaliza Pagarlzcaz

D Ilegada proporciona recordatorio
de las =irdis 2 o seleccionada e 3
web : comprara menszjey alared > = de la caja y recompra
cajas nonbres

Mastrar Mensaje Envio | 2
Navegacion Mostrar los ineemntiaties. Confirmacién Confirmacién al cliente mensaje i
N p roductos S de regam de pogo de de recordatorio
persoraleaio entregado feedback
— T | —

Péagina Mantener Amar caja, Registro Disefio

web tienda en ntioey de i Mensaje mensaje y

activa mensajes usuarios entrega plantilla

Procesos de sporte Programacion togishca — Sistema Programacion
de pagina 'y T de y sistema de

5 S ; de pago P s
tienda online miento £ envio mailing
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5.8 Experiencia del servicio

La experiencia es sumamente importante para el desarrollo del servicio ya que se
podria definir la experiencia como la base de este proyecto, desde una plataforma

intuitiva y responsiva hasta el disefio de las actividades que se incluirdn en las cajas.

Como se ha mencionado anteriormente, los usuarios desean poder compartir mas
tiempo con su pareja, pero la rutina, el trabajo, las responsabilidades en casa, entre
otros, no les permite compartir como quisieran. Sin embargo, estan conscientes de
la importancia de tener este tiempo para ambos, es por ello que se desea
proporcionarles experiencias que puedan realizar en casa evitando inconvenientes

y aprovechando los espacios que comparten juntos.

Mas alla de una plataforma intuitiva, la verdadera experiencia se ha enfocado en las
actividades y contenido de las cajas. Estas actividades se deben realizar en pareja,
fomentando asi el trabajo en equipo, los mensajes de reflexion ayudan a recapacitar
la relacién en pareja, las listas de reproduccion de musica, las cuales estan
disefiadas de acuerdo a las actividades que vayan a realizar, crea un ambiente
idéneo para disfrutar, la personalizacion en la caja y en el mensaje adjunto, afirman
el esfuerzo y dedicacién de quien adquirio la caja, y finalmente, €l envié de esta,
ofrece comodidad para los usuarios. Todo lo contrario, a lo que empresas
tradicionales, como restaurantes o lugares de entretenimiento, ofrecen actualmente

a los usuarios.

5.9 Tipo de Innovacién en el servicio o producto

La innovacion incremental se puede definir como aquella que es capaz de crear o
agregar valor sobre un producto o servicio que ya existe. En este caso innovacion
incremental es la que se aplica ya que las cajas de regalos y las citas en pareja, son
conceptos que ya existen, sin embargo, el proyecto esta realizando mejoras y
modificaciones a los servicios mencionados anteriormente, ya que es una mezcla

de regalo y planificacion de citas.

41



El recibir y dar regalos es un concepto que por tradicion y cultura se ha mantenido,
sin embargo, el regalar citas y experiencias para parejas es una alteracion a lo
tradicional. Al hablar sobre citas o actividades en pareja, inmediatamente se hace
referencia a visitar un lugar o fuera de casa, en este caso el proyecto propone tener
esas citas en casa, beneficiando aquellos que se les dificulta planificar salidas fuera
del hogar. Dicha innovacion la podemos describir como la iteracion a algo existente.

5.10 Desing Thinking aplicado al proyecto

Se puede definir el design thinking como la metodologia que explora las
posibilidades de innovacion o solucién de problemas, a través de un proceso que

pasa por cinco etapas.

Empatizar: esta fase busca aprender de los usuarios, asi como entenderlos. Para
ello se realizaron entrevistas y encuestas. Se buscO informacidon secundaria
respecto a las relaciones de pareja, también entrevista con psicologa la cual valido

ciertos aportes que los usuarios habian compartido.

Definir: en esta fase se analiz6 y resumié la informacion obtenida, a partir de esto
se identificé un problema. En esta parte se trabajo el Value Proposition Canvas para
tener claros los dolores que se iban a tratar en este proyecto. La plataforma
Strategyzer, que brinda herramientas a estrategas, indica que es importante abordar
la menor cantidad de dolores que los usuarios tengan ya que asi es mas facil crear
soluciones. El arbol de problemas fue otra herramienta utilizada para evidenciar la

informacién obtenida.

idear: luego de haber establecido el problema y necesidades de los usuarios, se
presentaron posibles soluciones. Se utilizé la técnica de Brainwriting, la cual es
similar a la lluvia de ideas, no obstante, esta consiste en escribir una idea y luego
Se pasa a otra persona que agrega otra idea a la que se escribidé anteriormente, y

asi sucesivamente, en este caso se hizo en un grupo de cuatro personas.
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Finalmente se realizd un “sketch” para cada idea y tener mas claras las posibles

soluciones.

Prototipar: al seleccionar las ideas, se les presentaron a posibles usuarios, los
cuales indicaron la idea con la que mas se identificaran y el por qué. Finalmente se
eligio la solucion que se esta presentando. Se trabajé un service blueprint como

parte del prototipado.

Test: se les mostraron tres imagenes, como ejemplo de las cajas que se disefiaron,
a los usuarios para validar la solucion, los comentarios fueron positivos y aprobaban

el concepto del servicio.

VI Plan de marketing

6.1. Disefio y Construccion de la Marca

6.1.1. Estrategia de Branding a partir del Canvas Estratégico

6.1.1.1. Misién

Ser la mejor opcion para aquellas personas que desean regalar y realizar algo
especial y Unico con su pareja, sin necesidad de mucho esfuerzo y tiempo.

6.1.1.2. Vision
Ser reconocidos por la capacidad para crear experiencias y ser el mejor aliado para
aguellos que desean realizar algo especial junto con su pareja.

6.1.1.3. Valores
e Servicio
e Compromiso
e Personalizacion
e Colaboracion
¢ Diferenciacion
e Dedicaciéon
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6.1.1.4. Estrategia de Branding a partir de canvas estratégico

La estrategia de branding busca posicionar a la marca como esa opcion practica y
diferente para que las parejas que desean compartir tiempo con su pareja y que
ciertos factores como la rutina, trafico y demas, no les permite tener ese tiempo de

calidad.

Marca
Give Love
El nombre de la marca hace referencia a la importancia de la accion de regalar algo

porque demuestra amor y afecto mas alla del objeto en si.

Logo

0

\

Se realiz6 un estudio de benckmarking de empresas de la misma categoria del
negocio, se tomaron ciertas referencias graficas y asi surgio el logotipo, el cual
quiere transmitir que es una marca romantica, sensible, detallista, reflexiva, ya que
esto relaciona con el negocio. El cual busca crear y mejorar las experiencias de las

parejas.
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Validacion del logotipo y nombre de la marca
Previamente se realiz6 un logotipo, el cual se validé con posibles usuarios los cuales

indicaron que el logo no les transmitia las caracteristicas y valores deseables.

A continuacion, se presenta el logo que se habia trabajado y con el cual los usuarios

no se identificaron.

o]

GIVELOVE

¥

GIVELOVE

Slogan

Home, the perfect spot for a date.

6.1.2 Atributos de la marca
e Experiencia del usuario: Give Love esta disefiado para ofrecer una
experiencia del usuario al crear momentos especiales y Unicos con y para su

pareja.

e Personalizacion: los clientes podran modificar la caja elegida para regalar,
también acompafiaran con un mensaje el cual sera plasmado en una tarjeta,

se presentaran tres disefios de tarjeta el cual podran elegir.

e Comodidad: los clientes de Give Love no necesitaran salir de casa para elegir
un regalo increible para su pareja, sera una plataforma intuitiva y segura al

momento de generar el cobro.

e Calidad: Give Love estara en la busqueda constante de productos de alta

gama.
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6.1.3 Personalidad de la marca

Give Love es una marca la cual busca lograr empatia con sus clientes y usuarios, y
no espera nada a cambio, se caracteriza por ser amable, colaborativa y
comprensiva. Asimismo, es una marca romantica, elegante, sensible y emocional.

Es original, creativa y busca estar a la vanguardia.

6.1.4 Posicionamiento

El posicionamiento que se defini6 es mdltiple pues es por beneficios y por
competencia. Por beneficio ya que desea ser la manera mas facil y comoda de
expresar sentimientos. Y por competencia pues queremos comparar nuestras
ventajas y atributos con los de la competencia. Queremos afirmar que somos

mejores en dar mas beneficios por un precio similar al de ellos.

6.1.5 Arquitectura de la marca

Give Love es una marca monolitica ya que consiste en una sola marca tanto a nivel
corporativo y comercial para cada uno de los productos y servicios que la empresa
ofrece. Al tener una marca monolitica permite, al momento de extender la linea,

mantener la imagen positiva de la misma.

6.2 Precio

Se estableci6 una estrategia de precio de paridad, esto quiere decir que se fijo un
precio en niveles competitivos o cercanos al modelo de negocio. Se realizé una
comparacion y analisis con la competencia para mantener los precios similares, el
mismo analisis permite identificar los precios que los usuarios estan pagando por

servicios similares.

6.2.2 Comparacién con la competencia
Give Love actualmente no cuenta con competencia directa, sin embargo, existen
varias empresas en el pais, las cuales envian desayuno sorpresas en cajas, los

cuales van acompafiados de globos, flores, entre otros detalles. Korbata también es

46



una competencia indirecta pues ha creado su linea KorbataBox, sin embargo, esta

empresa se sigue enfocando en la creacion y venta de corbatas.

Precios competencia

Guatemala Desde Hasta

Nicoy Mia Q235.00 Q150.00

Chunches cuul Q150.00 Q200.00

Baby Box Q245.00

Bon dia Q275.00

Desayunos sorpresa Guatemala Q225.00 Q375.00

Guabox Q 75.00 Q120.00 Q 175.00 mas 15 envio fuera casco urbano
Happy Breakfast Q300.00

Love on the go Q150.00 Q235.00 mas envio

6.2.3 Margenes de comercializacion

Para calcular el margen de comercializacion se calculé el costo unitario de cada
caja, luego se obtuvo el costo promedio el cual es de Q163.83, luego se establecid
un precio unitario por cada caja y también se obtuvo el precio promedio el cual es
de Q292.00. Bajo este precio se establecié un margen de comercializacién de 56%.

Margen s/costo 56.00%

Productos Costo Unitario Precio Unitario
Amore GTQ 17250 GTQ 269.10
Fun Night GTQ 140.50 GTQ 219.18
PicNic GTQ 186.25 GTQ 290.55
PROMEDIOS GTQ 163.83 GTQ 292.00

6.2.4 Condiciones de pago
Ya que es una plataforma web el cobro seria a través de tarjeta de crédito y/o débito

y seria al contado.
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6.2.5 Prondstico de ventas

Para establecer el pronéstico de ventas se definié la demanda potencial. La cual se
calculo estableciendo la poblacién que reside en la Ciudad de Guatemala, la cual
se estima en un aproximado de 2, 538,227. A partir de esta poblacion, se calcul6 el
porcentaje de los niveles socioeconomicos A,B,C el cual equivale a un 37.2%,
dejando una poblacién de 944,220, a este dato se calcularon las edades de 20-60
afos, las cuales equivalen a un 40% dando como resultado 377,688 personas. De
estas personas el proyecto quiere llegar el primer afio al 1.5% del mercado. Dejando

una demanda potencial de 5,655.

Volumen de venta L
di | % de participacion
promedio anua Total por ventas
157.75 atribuibles por
producto/servicio
158.92
Q 530,040.00 32%
155.42 Q 562,565.00 34%
Q 559,500.00 34%
Q 1,652,105.00 100%

Para los proximos cuatro afios se estima un crecimiento anual del 5%.

Afio 2

Ao 3

Ao 4

Ao 5

Unidades

Ventas
1988 GTQ 556,542.00

2002 GTQ 590,693.25 [
1958 GTQ 587,475.00 [

5948 GTQ 1,734,710.25

Unidades

r

Ventas
2087 GTQ 584,369.10

2102 GTQ 620,227.91
2056 GTQ 616,848.75 [

6246 GTQ 1,821,445.76

Unidades

r

Ventas
2191 GTQ 613,587.56

2208 GTQ 651,239.31 [
2159 GTQ 647,691.19 [

6558 GTQ 1,912,518.05

Unidades

F

Ventas
2301 GTQ 644,266.93
2318 GTQ 683,801.27
2267 GTQ 680,075.75
6886 GTQ 2,008,143.95

6.3 Canales de venta

6.3.1 Canales de venta del servicio

El canal de distribucidon sera a través de la plataforma web ya que de esta manera
los usuarios evitan tener que salir de casa o del trabajo para poder comprar sus
regalos. Permite conocer informacion de cuantas personas se han registrado, las
compras que mas llaman la atencion, horarios, fechas recurrentes y demas datos

gue luego podran ser analizados para seguir innovando.
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6.3.2 Relaciones con los clientes

Give Love seré la herramienta para que los usuarios encuentren regalos Unicos y

experiencias para su pareja, evitando trafico, imprevistos y poder personalizarlos.

Sera la solucién para todos aquellos que llevan una vida ocupada y con poco tiempo

libre. El servicio al cliente debe ser excelente pues seria otro diferenciador con la

competencia. La experiencia del usuario es sumamente importante para Give Love

y asi poder estudiar las emociones, pensamientos y sentimientos que las personas

experimentan cuando utilizan nuestro servicio y productos, y asi poder disefiar

experiencias placenteras para ellos.

6.4 Promocidn

6.4.1 Puablico objetivo

Demografico: hombres y mujeres de 20 a 60 afios, gozan de ingresos totales
o parciales. Pertenecen a un NSE AB y C. Estudiantes y/o profesionales de

cualquier profesién, casados o en una relacién estable.

Geogréfico: residen en area metropolitana de la Ciudad de Guatemala,
especialmente en zonas 4, 7, 9, 10, 11, 15, 16 y Carretera a El Salvador, San
Cristébal, ya que son zonas en las que se encuentran residenciales y

condominios privados, asi como edificios de apartamentos.

Psicografico: estudiantes y/o profesionales que se encuentran en una
relacion estable, buscan agradar y compartir tiempo con la pareja. Les

interesa realizar actividades diferentes y asi salir de la rutina.

Conductual: trabajan y estudian, llevan una vida agitada y se ve influenciada
por factores como el trafico, horarios de trabajo, actividades sociales. Les
gusta compartir en pareja y conocen la importancia de dedicarse tiempo.
Estan conectados a redes sociales e internet. Buscan nuevas experiencias y

se ven influenciados por fechas importantes y celebraciones para regalar un
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detalle. Gozan de ingresos totales o parciales, por lo que toman en cuenta el

valor a la hora de realizar compras.

e Hoteles que deseen agregar una experiencia para aquellos huéspedes que

celebren ocasiones especiales.

6.4.2 Publicidad

Internet es el medio por el cual la mayoria busca informacién y esta conectado a él
la mayoria del tiempo, por lo que utilizar herramientas de Internet, como la pauta en
redes sociales, Google Ads, Facebook, Instagram, entre otros, son herramientas
adecuadas para dar a conocer la plataforma web, el servicio y los productos. La
pauta en digital es la mejor opcidn pues permite segmentar y llegar directamente a
nuestro publico objetivo.

Las redes sociales también se han convertido en espacios para que se genere el
“‘boca en boca”, lo cual se vuelve importante para Give Love, ya que pueden
recomendar, calificar y dar opiniones, es por eso que el servicio al cliente y la
experiencia del usuario es importante, ya que una mala experiencia o0 mala

recomendacion afectaria a la empresa.
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| Give Love

Like - React - Comment - Share - Like Page - Full
| Story - Sponsored

CcQyvy A

La manera perfecta de agradar a tu pareja.

51



| Instagram.

’ Give Love

Give Love ]

- Sponsored
Sponsored - I

La manera perfecta de agradar a tu pareja.

il Like B Comment # Share G Q ¥ A

La manera perfecta de agradar a tu pareja.

SPONSORED . Give Love e Like Page
Sponsored < - @

La manera perfecta de agradar a tu pareja.

Give Love

La mancra perfecta de agradar a tu parcja.

ole Like 8 Comment #» Share
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6.4.3 Promocion de ventas

Para poder asegurar a los clientes actuales y posibles usuarios, se crearan
promociones en las cuales se busca reflejar los beneficios que tiene la marca y
mejorar las experiencias de los usuarios. Partiendo de esto se crea la promocion de
referidos, la cual consiste en que el usuario actual invite a nuevos usuarios a los
cuales se les envia un cadigo, con este codigo los nuevos usuarios podran adquirir
su primera caja con un 25% de descuento. La promocion anterior esta dirigida a
nuevos usuarios, para los usuarios actuales la promocion sera que al momento de

adquirir su tercera caja obtendran un 25% de descuento.

Establecer alianzas estratégicas con los proveedores y asi lograr promociones con
estos mismos, crear cajas especiales con productos de promocion o bien que estos

proveedores puedan también promocionar a Give Love.

6.4.4 Relaciones publicas

Las relaciones publicas van mas alla de organizar eventos y crear boletines, es
poder llevar a cabo una estrategia de comunicacion efectiva. Asi mismo las
relaciones publicas constituyen un componente imprescindible de cualquier
estrategia de crecimiento para pequefias empresas. Para lograr esto se realizaran
las siguientes acciones:

e Blogsy redes sociales: el crecimiento de estos medios de difusién se debe a
gue ofrecen una manera rapida de interactuar con distintas audiencias, por
lo que crear paginas en las redes es fundamental, asi como el blog, ya que
aumenta la presencia en la web y también crear comunidad con nuestros
usuarios. En estas herramientas permiten mostrar testimonios y casos de
éxito de personas que haya utilizado nuestros servicios y productos.

e Articulos: lograr presencia en medios impresos o digitales es una alternativa
viable para ganar exposicion y posicionase. Debido al giro de negocio, se
busca tener presencia en la seccién de vida y social de prensa, en Revistas
como Amiga de Prensa Libre, articulos comerciales en medios digitales como

Soy502, Publinews y Guatemala.com.
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e Relaciones con reporteros, bloggeros y usuarios “influyentes”. compartir

articulos o comunicados de prensa acerca de la empresa. Regalarles una

caja para que puedan vivir la experiencia y asi puedan contarla a sus

seguidores. Las personas influyentes pueden generar opiniones en los

usuarios, por lo gque mantener relaciones estrechas con ellos puede llegar a

ser una manera efectiva para aumentar la visibilidad de nuestra marca vy el

valor de la misma.

6.4.5 Venta personal

Como se mencion6 anteriormente, las ventas son a través de la plataforma web,

es por eso la importancia de pautar en Internet.

6.4.6 Marketing directo

El marketing se llevara a cabo exclusivamente en medios digitales como se

indicé anteriormente. Mensualmente se les enviara a los usuarios un newsletter

con las promociones, nuevas cajas Yy tips para fortalecer relaciones, lo cual

refuerza el concepto del negocio. El objetivo es crear un canal de comunicacion

entre la empresa y sus usuarios.

6.4.7 Cuadro de presupuesto para herramientas de comunicacion

Costos fase introductoria

Hosting y correos Q1,520.00
Pagina web Q24,000.00
Ads en redes sociales Q3,000.00
TOTAL Q36,520.00
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Presupuesto anual

Medio Enero Febrero Marzo Abrii Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Facebook 1000 1000 1000 1000 1000 1000 500 500 500 1000 1000 1000
Google 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500
Instagram 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500
Spotify 1000 1000 1000 1000 500 500 500 500 500 1000 1000 1000
Total x

mes 3000 3000 3000 3000 2500 2500 2000 2000 2000 3000 3000 3000
Total x

afio 32000

Los meses de lanzamiento serian de enero a marzo, durante estos meses se
aprovecha Dia del Carifio asi mismo marzo y abril, son meses de aniversario en
parejas casadas. Mayo y junio se celebra el Dia de la Madre y Dia del Padre. De
julio a septiembre se reduce el presupuesto para reforzar en octubre hasta
diciembre, ya que nuevamente son meses altos de aniversario. Se adjunta imagen

de referencia sobre meses de matrimonios, ocurridos en 2014 segun INE, 2015.

Distribucion porcentual de los matrimonios segtin mes de
ocurrencia
— Repiblica de Guatemala, afio 2014, en porcentaje —

Abril
Mayo
Junio

Julio

o
—
[<E]
f==
[orw)

Marzo
Agosto

Febrero
Septiembre
Octubre
Noviembre
Diciembre

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica, con datos del Registro Nacional de las Personas
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VII Marco legal

7.1.1 Lugar de constitucion de la empresa

Give Love es una plataforma que permite usuarios puedan realizar compras de
cajas, las cuales contienen articulos para realizar actividades en pareja, la cual se
establecid registrarse como una sociedad anénima. Se constituira en Guatemala,

Guatemala.

7.1.2 Constitucién de la empresa

Se debe registrar como una sociedad anénima, la cual estard formada por 2 socios,
1 mayoritario 60% Yy el otro socio 40%. El abogado contratado realizara carta para
constituir sociedad anonima con el nombre de la sociedad. Para la denominacion
social se ha elegido Creando S.A. y el nombre comercial Give Love.

A continuacion, se detallan los pasos que se deben realizar para la inscripcion del
registro:

Registro mercantil: se deben realizar los siguientes tramites, escritura constitutiva,
nombramiento de representante legal, inscripcion de escritura provisional,
certificaciébn provisional de la inscripcién, inscripcion de nombramiento de
representante legal, publicacion en el diario oficial, solicitud de inscripcién definitiva,
tramite de patente de la sociedad e inscripcion de patente de empresa.

Inscripcién de la empresa en la SAT: emision de NIT, habilitacion de libros
contables, inscripcion de representantes legales, autorizacion de libro de registro de
accionistas, autorizacion de impresion de facturas, inscripcion al IVA e ISR.
Inscripcidén en IGSS e IRTRA: inscripciéon en el IGSS vy afiliacién al IRTRA para cinco

empleados que estaran en planilla.

7.1.3 Requisitos legales para la comercializaciéon y comunicacion

Es necesario crear el dominio y web hosting para la plataforma. Asimismo, crear
contratos para los disefiadores que laboraran para la empresa. Desarrollar el
sistema para crear una cuenta en la pagina, es decir un contrato de afiliacion, mejor

conocido como “Términos y condiciones” en el cual se estableceran aspectos para
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los pedidos, envios y cobros. Establecer contratos con empresa de transporte y

mensajeria.

7.1.4 Sintonia con la Direccion de Atencion y Asistencia al Consumidor
(DIACO)

Es importante inscribirse ante la DIACO y gestionar el libro de quejas para siempre
garantizar el derecho de reclamo del consumidor. Por ser una plataforma también
se gestionara una seccion de quejas y reclamos con un correo electrénico, nimero
y direccion. Este procedimiento interno se realizard para cumplir con la ley y evitar

inconvenientes. También se solicitara la autorizacién a la DIACO.

7.2 Marco Legal Marca

Marca: Give Love

Tipo de marca: mixta

Give Love: es una empresa especializada en la creacién de cajas de regalos las
cuales incluyen diversos productos, las personas podran adquirirlas a través de una

plataforma web y enviarlas a domicilio.

Nombre: estd compuesto por dos palabras.

Gréfico o Isologo: es un imagotipo ya que estd constituido por un icono y una
tipografia, la ventaja del imagotipo es que se pueden utilizar por separado.

El logo esta combinado por el color negro ya que sera utilizado como una firma, sin
embargo, lleva un detalle en color rosa para agregar ternura, elegancia,
comprension y atencion.

Paleta de colores

Pantone 5035 C

Pantone Black 6 C I

Pantone 5005 C
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Tipografia: la tipografia utilizada es Ridley Grotesk la cual se encuentra dentro de la
categoria San Serif, se la da énfasis a la palabra “Give” por el objetivo principal del

negocio que es regalar algo. La segunda tipografia es BusinessPenmanship la cual
esta catalogada como cursiva.

| V E

La marca trata de transmitir que se puede dar afecto a través de regalos especiales
y experiencias. Give, su significado en espafiol es dar y love que corresponde a

amor o carifio. La palabra Give esta resaltada pues enfatiza en el giro de negocio
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que es dar o regalar algo. El icono es una caja de regalo pues todos los productos

seran entregados en cajas tematicas.

La marca segun la Clasificacion Niza sera inscrita dentro de la categoria de
Servicios segun la clase 39, la cual abarca transporte; embalaje y almacenamiento
de mercancias, reparto de mercancias y productos, ya que Give Love enviara los
paquetes que los usuarios arman, a un destino final. También entra dentro de la
case 41, pues se proporcionara informacion sobre actividades de entretenimiento y

recreativas, asi como la organizacién de eventos.

7.2.1 Pasos para registrar una marca en Guatemala
Segun el Instructivo para la presentacion de solicitud de inscripcion de marca de
certificacidon y colectiva estos son los pasos a seguir:
1. Presentar el Formulario de Solicitud de registro inicial debidamente llenado,
firmado y auxiliado por Abogado.
2. Adjuntar a la solicitud los siguientes documentos:
A) Si es persona individual, fotocopia legalizada de documento de identificacion;
B) Si se tratare de persona juridica, fotocopia legalizada del documento que
acredite la representacion.

C) Si se tratare de persona individual o juridica extranjera no domiciliada en
Guatemala, deberd acompafiar copia legalizada del mandato con clausula especial
otorgado a un abogado guatemalteco colegiado activo.

D) Original o fotocopia legalizada del recibo que acredite el pago de la tasa de
Q.1000.00 por ingreso de la solicitud.

E) Cuatro reproducciones de la marca si fuera mixta o figurativa.

F) Sifuera figura tridimensional, las reproducciones deberan consistir en una vista
Unica o varias vistas diferentes, bidimensionales.

G) Si se invocara prioridad, debera presentarse certificacion de la copia de la
solicitud prioritaria.

H) Adjuntar a la solicitud el Reglamento de Uso de la Marca.
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De toda solicitud y documentos que se presenten deberan adjuntarse una copia
para efectos de reposicion.

3. Examen de forma y fondo.

4. Publicacion del Edicto en el Diario de Centroamérica por 3 veces dentro del
periodo de 15 dias 5. A partir de la primera publicacién se tienen 2 meses para que
se presenten oposiciones

6. Dentro del mes de la ultima publicacion deben acreditarse las mismas mediante
la presentacion al Registro de los ejemplares del Diario mencionado.

7. El recibo de la tasa de inscripcion respectiva debe acreditarse al Registro dentro
del mes siguiente a la fecha de la notificacion al solicitante de la resolucién que
ordena la inscripcion de la marca.

8. Inscripcién de la marca en el folio del Tomo de Marcas que corresponda y emision
del titulo emitido.

9. Vigencia de la marca: 10 afios, renovables por periodos iguales.

7.2.2 Proteccion de derechos de propiedad intelectual

La propiedad intelectual protege la creacion que se deriva del talento humano, es
por eso que se deben velar por los derechos de propiedad intelectual. Para Give
Love es importante proteger la marca registrada, slogan y sitio web. Para el sitio
web es importante crear una clausula de confidencialidad para proteger el sitio y

para que no se divulgue los secretos comerciales.

7.2.3 Vigilancia de la marca

Se contratara los servicios profesionales de un abogado para que supervise la parte
legal relacionada con la marca y el uso de la misma durante los 10 afios,
oponiéndose a solicitudes de marcas nuevas que puedan afectar los intereses de

Give Love, asimismo renovarla por periodos iguales.
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VIl Prospectiva y Analisis de Factibilidad

8.1 Prospectivay Formulacién de Escenarios

A continuacion, se exponen tres distintos escenarios, tomando en cuenta que los

ingresos dependen de la venta de las cajas disefiadas. Estos escenarios se

construyeron con el objetivo de validar la factibilidad del proyecto.

Escenario optimista

En este escenario se superan los objetivos trazados respecto a las ventas de las

cajas que se ofrecen a los usuarios, es decir apostandole al 1.75% de la demanda,

lo cual representa 6,609 cajas. Con este porcentaje el Payback es de dos afios y

seis meses aproximadamente y la TIR es equivalente a un 56%.

VAN
TIR
INDICE DE RENTABILIDAD

Q422,488.75
56%
1.67

ANO FEN FEN DESC RECUPERACION
0 -629,775 -629,775
1 245,259.65 213,269.26 -416,505.74
2 371,011.18 280,537.75 -135,967.98
3 521,042.64 342,593.99 206,626.01
4 614,261.61 351,206.07 557,832.08
5 712,281.87 354,129.97 911,962.05

PB 2.66
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Escenario neutro

Esta proyeccion cumple con los objetivos y metas trazadas para dar marcha a este

proyecto. Para ello se definio alcanzar el 1.5% de la demanda, representada en

5,665 cajas. El Payback en este escenario es de tres afios. A partir del tercer afo

es una oportunidad para evaluar el crecimiento y la expansiébn como se ha

planificado. También para considerar el aumento de personal administrativo.

VAN
TIR
INDICE DE RENTABILIDAD

Q141,110.44
39%
1.22

ANO FEN FEN DESC RECUPERACION
0 -629,775 -629,775
1 154,754.53 134,569.16 -495,205.84
2 262,405.03 198,415.90 -296,789.94
3 390,715.26 256,901.63 -39,888.32
4 470,901.49 269,239.46 229,351.14
5 554,585.74 275,727.13 505,078.27

PB 3.08

Escenario negativo

Este es el peor escenario, significaria que se alcanzé Unicamente al 1.25% del

mercado meta. En este caso no existiria la recuperacion de la inversion. La TIR es

representada negativamente. Para evitar caer en esta situacion, es importante

prestar atencion a la rotacion del inventario y promocionar las ventas de las cajas.

VAN
TIR
INDICE DE RENTABILIDAD

(Q688,040.23)
-30%
-0.09
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8.2 Analisis de factibilidad

El objetivo del andlisis de factibilidad es evidenciar la viabilidad financiera del

proyecto, por lo que se realizaron proyecciones e indicadores financieros para

demostrar que el proyecto es viable.

8.2.1 Proyecciones financieras a 5 afios

Para poder establecer el andlisis de factibilidad del proyecto, se inicio realizando un

calculo de la inversion inicial, tomando en cuenta los costos preoperativos y los

costos operativos del primer afio, asi como un inventario inicial. A partir de esto se

especificd que es necesario una inversiéon de Q629,775.00, de los cuales el 30%

seran fondos propios y el 70% con préstamo bancario.

Inversiones Afio 0O

Equipo
Equipo de computo Q 14,000.00
Mobiliario Q 4,000.00
Software Q 4,410.00
Otros

Capital de Trabajo Q 607,365.00

Terrenos y Otros

TOTAL Q 629,775.00

A continuacion se presentan las proyecciones de ventas de los cinco afios, cada

afno con un crecimiento de 5%.

Afio 1

Afio 2

Afio 3

Afio 4

Afio 5

Unidades

Ventas

1893 GTQ 530,040.00 [
1907 GTQ 562,565.00 [
1865 GTQ 559,500.00 [

5665 GTQ 1,652,105.00

Unidades

Ventas

1988 GTQ 556,542.00 [
2002 GTQ 590,693.25 [
1958 GTQ 587,475.00 [

5948 GTQ 1,734,710.25

Unidades
2087 GTQ 584,369.10 |
2102 GTQ 620,227.91 [

Ventas

2056 GTQ 616,848.75
6246 GTQ 1,821,445.76

Unidades

r

Ventas

2191 GTQ 613,587.56 [
2208 GTQ 651,239.31 [
2159 GTQ 647,691.19 [

6558 GTQ 1,912,518.05

Unidades

Ventas
2301 GTQ 644,266.93
2318 GTQ 683,801.27
2267 GTQ 680,075.75
6886 GTQ 2,008,143.95
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8.2.2 Estado de pérdidas y ganancias

Detalle de la proyeccion de ingresos, egresos del proyecto y la utilidad neta, por

afo, de los préximos cinco afios.

Ld

| Afo 0 Afo 1 r Afio 2 r Afio 3 r Afo 4 r Afno 5
INGRESOS OPERACIONALES
Ingreso TOTAL | [0 1652105]Q 19825260 2379031]Q 2616934 [ Q 2,878,628
COSTOS VARIABLES
Total Costos Variables | [0 9418320 11301990 1,356,238 | Q 1,491,862 ] Q 1,641,049 |
[Margen de Contribucion | [0 710273]Q 852327]0Q 1,022,793 Q 1125072] Q 1237579 |
COSTOS RAJOS
Total Costos Fijos | [0 315500[0 3312750 347839 Q  365231]Q 383492 ]
Depreciaciéon Q 4,667 Q 4,667 Q 4,667 Q - Q -
Utilidad Antes de Impuestos | [0 3901060 5163850 670287 | 0 759,841 | Q 854,087 |
Impuestos Q 97526 Q 129,096 Q 167572 Q 189,960 Q 213,522
Utilidad Después de Impuestos Q 292579 Q 387,289 Q 502,715 Q 569,881 Q 640,565
Depreciacién Q 4,667 Q 4,667 Q 4,667 Q 4,667 Q 4,667
Pago Prestamo Q 52,901 | Q 39,676 | Q 26,451 ] Q 13,225 [ Q -
Intereses Prestamo Q 88,169 | Q 88,169 | Q 88,169 | Q 88,169 | Q 88,169
FLUJO NETO DE FONDOS Y co.ic71]  2esiiies] 39276321 | _ 473,154.24 | _ 557,063.76

8.2.3 Punto de equilibrio, VAN y TIR

Segun el célculo, para lograr el punto de equilibrio para cubrir los costos fijos es

necesario vender 2,512 cajas al afio.

Productos % Inventario
Amore 32.00%
Fun Night 34.00%
PicNic 34.00%
100.00%
Peso CM CMP

30.70% 38.39%
34.36% 52.37%
34.94% 37.92%

Costos Fijos
PE Global

1812.8
1926.1
1926.1

5665

PE (Q) de c/u
11.78% GTQ 225,061.10
18.00% GTQ 251,937.82
13.25% GTQ 256,207.95
43.03% GTQ 733,206.88

GTQ 315,500.00

Unidades Inventario Precio de Venta Costo Variable
GTQ 280.00 GTQ
GTQ 295.00 GTQ
GTQ 300.00 GTQ

PE Unidades c/u

GTQ 733,206.88 GTQ 920,406.62

172.50
140.50
186.25

Ventas

GTQ 507,584.00
GTQ 568,199.50
GTQ 577,830.00
GTQ 1,653,613.50

CVxPEU

804 GTQ 138,653.72
854 GTQ 119,990.72
854 GTQ 159,062.44
2512 GTQ 417,706.88

56%
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Respecto al Valor Actual Neto (VAN), el cual nos permite traer el valor del dinero al

presente, al finalizar los cinco afios, es de Q138,219.44. El VAN por ser mayor a 0,

se le considera al proyecto aceptable ya que la inversion podra producir ganancias.

La Tasa Interna de Retorno (TIR), queda en 39%, ya que, al comparar esta tasa con

la que el banco puede proporcionar, es mayor al 15% de la tasa de interés del banco.

Dato que también determina si el proyecto es rentable.

ANO FEN FEN DESC RECUPERACION
0 -629,775 -629,775
1 156,176.71 135,805.84 -493,969.16
2 264,111.65 199,706.35 -294,262.81
3 392,763.21 258,248.18 -36,014.63
4 468,487.24 267,859.10 231,844.47
5 552,396.76 274,638.82 506,483.29

PB 3.08

VAN Q138,219,44

TIR 39%
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IX Conclusiones y recomendaciones

Personas que se encuentran en una relacion reconocen la importancia y la
necesidad de tener tiempo para su pareja, sin embargo, muchas veces se dejan

absorber por la rutina y se olvidan de crear espacios y tiempo para compartir.

El proyecto esté centrado en la experiencia del usuario ya que ha creado soluciones
para resolver las necesidades de este, con la finalidad de buscar una satisfaccion y

una experiencia diferente.

Para innovar es importante y necesaria la investigacion, ya que a través de esta es
posible la familiarizacion del problema. Obtener informacion primaria es esencial,
sin embargo, la informacion secundaria contribuye a crear un panorama mas amplio

sobre el tema que se esta investigando.
Se recomienda la constante actualizacion en relacion a la plataforma digital que se
utilizara, ya que la experiencia del usuario es primordial para este proyecto, y debido

a los constantes cambios tecnolégicos es importante vigilar esta herramienta.

Planificar y mantener asesorias con psicélogos expertos en terapia familiar y de

pareja, para poder brindar soluciones asertivas y efectivas a los usuarios.
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X Anexos

Anexo 1
Entrevistas etnograficas
Grupo de personas: hombres y mujeres casados

Guia de preguntas:

1. Podrias mencionar aspectos positivos del matrimonio

2 ¢, Qué es lo mas dificil de llevar en un matrimonio?

3. ¢, COmo pasan su tiempo juntos?

4 ¢, Qué es lo mas importante en el matrimonio? ¢ El romance es importante?

Hallazgos

Adaptarse a vivir con otra persona es dificil en un inicio, ya que cada persona tiene
sus propias costumbres. Organizarse en la toma de decisiones, gastos,
responsabilidades y demas hacen que se vuelva algo complicado al principio del

matrimonio.

Por otro lado, el tener siempre alguien que apoya, escucha, soporta en las
decisiones y se interesa por el bienestar de la otra persona, son aspectos

reconfortantes e importantes para las parejas.

El romance es un elemento importante para estas parejas. Sin embargo, aspectos
como la rutina, falta de tiempo, trabajo, actividades en familia o con amigos,
responsabilidades en casa, entre otros, no les ayuda a mantener el romance. No

es algo que se haga a propdsito, simplemente pasa y el tiempo afecta bastante.

Estan conscientes de la importancia de compartir en pareja, algunos quisieran
volver a sentirse enamorados, sentir los nervios por una llamada o al salir juntos.
Para mantener el romance o compartir en pareja, usualmente agendan fechas
para salir, visitan restaurantes, van al cine, cocinan juntos, ven peliculas o realizan

actividades en casa.
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La comunicacion, respeto, confianza, tratar de no caer en la rutina, mantener el
apoyo y compartir intereses, son elementos que las personas recomendaron para
gue una relacién siga creciendo.

Respecto a la comunicacion, concuerdan que es importante aprender a decir las
cosas para evitar inconvenientes, pero siempre tratar de hablar y expresar los

malestares o0 aspectos positivos.

Insights
La rutina es jodida. Con la rutina se pierde el romance y no es algo a proposito,
pasa, a veces hay poco tiempo y eso es lo que hace complicado mantener el

romance, el amor esta, pero el romance es otra cosa.

Mantener el romance si cuesta, uno llega de trabajar cansado. Y si hay hijos es

mas complicado encontrar tiempo para los dos.
Es importante salir solos para mejorar la comunicacion y asi poder platicar de
otros temas, ademas refuerza la confianza, los sentimientos y demuestro que la

quiero al salir con ella.

La rutina a veces destruye, se vuelve monétono y a veces das por hecho que ellos

saben que los quieres.

Seria ideal volver a sentir nervios por una llamada o algo para volver a sentir esos

nervios de enamorado.
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Anexo 2
Entrevista Mildred Méndez, psicdloga clinica.

En un matrimonio ¢es normal que sea dificil tener tiempo de calidad?
Depende de la pareja, pero muchas veces las parejas se absorben en la rutina, es
por eso que es importante que las personas tengan su espacio como pareja, que se

disfruten entre ellos.

¢ Y como podrian tener este espacio para ellos?

Planificando, compartir diario cuando lleguen a casa, contar en su dia, no irse a la
cama sin darse un beso, una mirada o caricia tierna, detalles afectivos. Es
recomendable que nunca se vayan a la cama peleando porque eso no ayuda a la
salud mental. Para conversar y demostrar el interés por lo que la otra persona hace,
dice y expresa, Méndez afirma que la relacién de la pareja es un acto de dar y

recibir, tal como la comunicacioén, es de doble via.

¢ Qué pasa si no se dan cuenta de la importancia de este espacio?
Si no se da cuentan corren el riesgo de que la relaciébn se vuelva monétona y
aburrida y eso en definitiva corre el riesgo incluso de llegar a separarse, cuando la

gente esta aburrida se separan o buscan otras alternativas.

¢Por qué que les cuesta tener ese tiempo de pareja en el matrimonio?

Hay varios factores el cansancio, horarios de trabajo, si tienen hijos también afecta.
Si viven con los suegros o comparten casa también son factores que pueden
interferir, pero eso no implica que no puedan dedicarse tiempo por lo menos antes

de dormir.
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Anexo 3

Actualmente estd en una relacion sentimental

®si
oo

Favor indicar cuanto tiempo lleva en esta relacion (Afios cumplidos)

@ Menos de un Ao

C (am: 74
52 (63.4%)
Facovook Mozs. . T (8.5%)
Mensaje de texto Jll-2 (2.4%)
‘Snapchat I (8.5%)
Twitter |0 (0%)
En persona i1 (1.2%)
Enpersonaf-1(12%)
Couple 1 (1.2%)
Instagram |1 (12%)
Frente a frante. 1 (1.2%)
0 20 o 0 £
¢qué actividades suele hacer con su pareja?
Salira 71(86.6%)
iral 54 (859%)
Salir con ami 49 (59.8%)
Netfi -60 (732%)
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Anexo 4

Arbol

causas y efectos

Tréfico Cuidado de los Actividades

hijos 2
Gastos monotonas

Horarios de  Responsabilidades

Rutina
trabajo del hogar

Las personas desean compartir mas tiempo con su pareja,
sin embargo aspectos como la rutina, trabajo, trafico y otras
actividades, no les permite tener este tiempo de calidad el
cual es fundamental para fortalecer la relacion.

; Realizan las Quedan mal con
No saber qué . ;
mismas la pareja
hacer -
actividades
Falta de
ideas

Falta tiempo  Desconocimiento
para investigar de lugares
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« Organizar tiempo para compartir en pareja.
Realizar actividades diferentes.

Realizar algo especial y que cumpla expectativas.
Complacer a la pareja.

Realizar algo personalizado.

Evitar inconvenientes.

NECESIDAD IDENTIFICADA

« Es importante tener tiempo para hacer algo especial y
anico.

e Es necesario salir de la rutina y crear algo especial y
romantico.

« Es importante conocer lugares, proveedores, tiendas
de regalos y demas, para crear algo Gnico.

« Se necesita ayuda y asesoria para proponer nuevas
ideas y salir de lo tradicional.
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Anexo 5

Brainwriting

Sintesis

Solicitar servicios y productos para actividades especiales a través de
la aplicacion.

Funcionamiento

Servicio que se presta para parejas que desean salir de la rutina. Deben
registrase en la aplicaciéon y crear un perfil, elegir servicios y productos que
desean para crear un momento especial, puede ir agregando servicios,

reservar lugares, comprar regalos y si desea consultar con un agente para
definir detalles del evento.

Necesidades que cubre

Ahorro de tiempo y dinero para elegir servicios y productos y asi crear un
momento especial. Conocer proveedores o lugares confiables. Planificar
citas o salidas especiales y poder salir de la rutina,
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Me gusta

Que se aplicacion, pues es mas facil.

Es tecnoldgico y las tendencias apuntan a
la tecnologia.

No es necesario ir a tiendas para comprar
ciertas cosas.

Preguntas

¢ Queé tan confiables serian los
proveedores?

¢Es confiable el pago?

¢ Qué tantos guatemaltecos utilizan apps?

Ideas

Agregar cupones de descuento 0 puntos,
es decir, sumar puntos mientras mas se
use la aplicacion o se adquieran servicios
por medio de esta y luego poder cambiar
€s0Ss puntos.

Agregar calendario para agendar fechas
importantes.

Criticas

Tomar en cuenta cuanta gente utiliza
aplicaciones.

El desarrollo de aplicaciones a veces se
dificulta por los proveedores.

Usualmente es dificil recuperar la inversion
del desarrollo de la aplicacion.

La seguridad de pago por medio de la
aplicacion.
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CHEF EN CASA

Sintesis

Solicitar el servicio de chef a casa, puede agregarse nifiera para familias. El
chef puede cocinar para la pareja y crear asi una cena romantica.

Funcionamiento

Por medio de una pagina web solicitar a un chef, elegir que tipo de comida
les interesa y para cuantas personas. El chef cocinara para ellos y a la vez
dar informacién sobre la comida, su origen, marinajes, tips, entre otros.
Ademas podra solicitarse una nifiera para que acomparie a los nifios
mientras los padres disfrutan de una velada agradable.

Necesidades que cubre

Recibe ayuda de terceros para crear experiencias, Es algo diferente y ayuda
a que se despreocupen de ciertas responsabilidades. Evita las salidas y asi
ahorrarse trafico o imprevistos con el mismo.
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Me gusta

Gusta bastante la idea pues es algo
diferente y "trendy".

Crea experiencias pues comparte con sus
seres queridos y puede aprender sobre
comida.

Agrada la atencion personalizada.

Preguntas

¢ Cuanto costaria el servicio?

¢Habrian referencias de las nifieras, si en
caso se contratara?

¢ Podria participar toda la familia?

Ideas

Ofrecer paquetes o0 menus para saber
cuanto cuesta.

Ampliarse para eventos mas grandes o
fiestas de cumpleanos.

Este servicio se podria agregar a la
aplicacion.

Agregar otros servicios, si fuera para
cumpleafos de nifios, también tener
magos, payasos, etc.

Criticas

Tener cuidado con las personas, por
cuestiones de seguridad.

Tomar en cuenta los costos para que no se
convierta excesivamente caro.

Es mas factible solo el chef, la nifiera se
puede convertir en tema delicado.
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Sintesis

Solicitar la ayuda de un event planner para llevar a cabo un evento especial
y evitar imprevistos.

Funcionamiento

Contactar a la empresa de event planner, escuchar al cliente que desea y
personalizar su evento de manera que se sientan Gnicos y especiales,
notificar de cada proceso que se realice para que vivan la experiencia de
granizar su evento, sin el estrés y ahorrandose tiempo. Ejecutar el evento.

Necesidades que cubre

Asesoria en proveedores y lugares, ahorrarse tiempo y estrés. Crea algo
especial y personalizado. Evita imprevistos, complace a la persona que
desea agradar.
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Me gusta

En general, es el que menos gusté y
menos usarian. Probablemente la gente
con un poder adquisitivo alto utilicen a sus
asistentes o secretarias para planificar
algo.

Preguntas

¢ Qué ofreceria de diferente de las wedding
planners?
¢ Seria mas barato?

Ideas

Crear comunidad, utilizar redes sociales
para dar a conocer las experiencias que se
han creado, asi sera mas facil que la gente
le apueste a esta idea.

Criticas

Gustan mas las otras ideas o incluir este
servicio en la aplicacién o el servicio con el
chef.
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Sintesis

Crear una cita especial y un regalo diferente.

Funcionamiento

Por medio de una pagina web, encontraran opciones de actividades dentro
de una caja para organizar una cita en pareja También podra agregar
tarjetas y cartas, envian el mensaje y se disefia la tarjeta o carta.

Necesidades que cubre

Ahorro de tiempo y dinero, pues no tendran que salir de casa para comprar y
dinero pues al momento de elegir el producto sabran cuanto cuesta y cuanto

llevan cargado a la caja. Cumplir con expectativas de la otra persona y
agregar de talles a su relacion de pareja.
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Me gusta Preguntas

Idea diferente y de moda, puede ofrecer
opciones avanzadas.
Agrada la idea pues sale de lo coman.

¢ Coémo seria el cobro?
¢Pago en linea?
¢El envio tendria zonas restringidas?

Ideas Criticas

Armarlo con tiendas ya establecidas.
Tomar en cuenta tiendas que estén
iniciando y convertirse en una plataforma
para darse a conocer.

Que todo sea digital.

Establecer rangos de precios.

El sitio web debe ser muy amigable, para
que lleve al cliente de la mano y pueda
armar bien su "box".

Tomar en cuenta las areas de reparticion,
establecer que no se haran envios a zonas
rojas.

Indagar en ecommerce.

Buscar que la gente recurra y también
tener varias categorias.
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Anexo 6

Validacion logo

¢De qué crees que se trata la marca?

10 responses

@ Regalos

@ Fundacion de nifios
@ Donaciones

@ Detalles y tarjetas

¢Qué te transmite la marca?

1

confianza

Que es algo modemno, actual y exclusivo, algo para jovenes.
Que es confiable, amigable y sentimental

Responsabilidad social, vende algo para ayudar a nifios

es moderna y social

regalar algo o dar algo

Una marca de obsequios para la gente que queremos.

Es formal y bondadosa

ocasion, detalles

seriedad

los colores algo muertos, la tipografia muy rigida, podria ser una cursia. Preferiria colores pastel.

Se ve bien pero no transmite nada el negro. La tipografia es moderna. Elegir unos colores pastel y colores mas
tuenes.

La tipografia es muy formal, el negro no me gusta
Le cambiaria la letra y el color negro

me gusta el detalle del corazén, mucho negro
Esta bonito pero tal vez mucho negro

Muy negro

me gustaria otros colores, mas rosada

tipografia formal, jugar con colores pastel.

muy triste.

Si la marca fuera una persona ¢cudl crees que es su personalidad?

10 response

Formal

Seria practica, moderna y minimalista

Creo que es un hombre y es formal y detallista

Generosa, amigable y responsable

practica y simple

Especial, moderna y sin complicaciones

seria, por el color, pero bondadosa al mismo tiempo (la cajita)
Formal y seria pero se preocupa por los demés

seria, formal

seria
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