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Resumen Ejecutivo

Innsoltec, es una organizacion empresarial peruana que brinda servicios de soluciones
tecnoldgicas en comunicacion e informacién y ha identificado una gran oportunidad de
negocio, que generard una nueva linea de negocios, la cual es ofrecer a la mediana empresa,
en el Per(, un servicio especializado y personalizado respecto a la gestion estratégica de la
tecnologia de la comunicacion e informacion la cual conlleve a brindar confianza y
comprension a las necesidades del negocio del cliente respecto a la tecnologia asi como
tendencias tecnoldgicas, optimizando sus procesos a través de la innovacion, con el
propdsito a la reduccidn de sus costos en un mundo cambiante, de forma planificada.

El andlisis realizado del sector de servicios de tecnologia y comunicacion sefiala que las
oportunidades del mercado son positivas ya que indican un crecimiento del mismo, el cual
se sustenta en el trabajo realizado con las cinco fuerzas de Porter, el que indica que el
proyecto cuenta con una posicion favorable (2.59); por otro lado. el potencial de mercado
objetivo es de 15,104 empresas lo que, mediante la investigacion de mercado realizada por
el grupo, indica que la propuesta de servicio podria atender aproximadamente a 120
empresas el primer afio mediante un posicionamiento estratégico de Liderazgo en Calidad
y enfoque en diferenciacion ya que el servicio sera especializado y personalizado, algo
diferente en el mercado comercial de la TIC; se debe precisar que este servicio es mas que
un soporte técnico; los consultores de Innsoltec abarcaran un conocimiento integral sobre
el negocio lo cual le permita convertirse un importante aliado de impacto para el negocio
y su visién de futuro.

Los servicios ofrecidos en la propuesta son horas de trabajo por proyecto. Se considera que

el plan de negocios es viable porque los indicadores financieros representan un TIR de 29%



y un VAN de S/, 101,951.23 siendo la COK de 15% y el WACC del 10.3% para cinco afios

los cuales permite identificar que la nueva linea de negocio puede ser viable.

Buscador: Tecnologia de la Informacion y comunicacion, Servicios Tecnologicos,
Medianas empresas, Plan Estratégico de Tecnologia.
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CAPITULO 1

Desarrollo de la Idea del Negocio y Business core

Desarrollo de la Idea del Negocio.

La creacion y desarrollo de la idea de negocio nace al identificar que, toda empresa
independiente de su tamafio tiene la necesidad de tener informacion oportuna y disponible,
mediante el desarrollo de la tecnologia de la informacion y comunicacion que le permita
mantenerse en el mercado y evolucionar, las empresas grandes cuentan con un area
especializada para suplir esa necesidad, area que identifica estrategias, realiza planes de
accion e implementa proyectos, con el fin de impulsar el negocio; mientras que, las
empresas medianas cuentan a lo mucho con una area de soporte 0 mantenimiento de
tecnologia o activos tecnoldgicos bésicos, y por ende es importante contar con un aliado
TIC para enfrentar a un mundo de negocio cambiante y de tendencia tecnoldgica, la cual
permita adaptarse en un mundo digital. En este contexto, Innsoltec decide crear una unidad
de negocio para tomar esta oportunidad de brindar a la mediana empresa en el Per( todas
las ventajas y beneficios de las nuevas tendencias e innovaciones en Tecnologia,
informatica y comunicacion adecuadas, asimilado a su estrategia de negocio que le permita
una oportuna toma de decisiones, mitigar riesgos, incrementar sus ingresos para aumentar
su posicionamiento en el mercado, todo ello alineado a su vision, politicas asi como
objetivos de la organizacién en el mediano, corto y largo plazo.

El servicio propuesto se posiciona como un aliado estratégico y de confianza para
las Gerencias o Altas Direcciones, siendo su soporte y apoyando el proceso productivo

(core de negocio) lo cual les permita, tomar decisiones corporativas rapidas, eficientes,
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efectivas y directas para lograr una sinergia entre sus procesos y las mejoras que se puede
brindar mediante los beneficios de la tecnologia, Informatica y comunicacion.

El servicio que se ofrece permite a través de consultores especializados de algunos
sectores empresariales identificar, por medio de herramientas y técnicas de relevamiento
de informacion, la necesidad del negocio considerando las estrategias de la empresa; el
servicio presentard un diagndstico de oportunidades de mejora, un plan de accion, cartera
de proyectos y presupuesto necesario para poner en marcha la madurez digital en las

empresas.
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Idea de Negocio

Mercados en crecimiento Mayor conectividad = Transformacion Digital

R

Gestion Estratégica
de Tecnologias de

Informacién y
ComunicaCi()n Oportunidades de Mejora

Implementadas = Clientes
' satisfechos

® -

9 ° L Niveles
Q D _ B i W - diferenciados
Brindar un servicio especializado y =
personalizado en Gestion
L]
o 0 Estratégica TIC i i i ’ I \

Identificacion de la necesidad Metodologia del Servicio
- Visidn, Mision, Objetivos - Juicio de Experto
- FODA - Buenas practicas
- Alta direccion - Herramientas

., . B Diagnostico de Oportunidades
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- Plan de Trabajo
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S / ° { ﬁ Seguimiento
Oportunidad de

Mejora

Figura 1 Propuesta de Idea de Negocio
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1.2 Business Core o Modelo de Negocio

Esta propuesta de servicio, a través del presente trabajo planteado, trata de visionar
como la organizacion plantea generar mayores ingresos, asi como beneficios basado en la
claridad que queremos ofrecer al mercado, la forma en que presentaremos el servicio, los
medios de acercamiento y posicionamiento del mismo entre otros; esta actividad se realiza
como una herramienta anterior al Plan de Negocio

Esta se utiliza para describir como business core o modelo de negocio al Modelo

CANVAS por tratarse de una nueva propuesta de negocio.



Tabla 1 Lienzo Modelo CANVAS
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Asociaciones Basicas 0
claves

Actividad Bésica o Clave

Propuesta Valor

Relacion con los clientes

Mercado Objetivo

e  Proveedores

e Redesde
profesionales
especializados como
contactos

e Circulo Clientes

e Empresas interesadas

e Gremios de
empresarios para
relacionamiento

Elaboracion e implementacién
servicios estratégicos en
Tecnologia, Informatica vy
comunicacion.

Recursos claves

e Unidad de Negocio nueva en
una empresa ya constituida.

e Consultores  Especializados:
Analistas, Consultores con
conocimiento en el sector
empresarial, Especialista en
Proceso

e Metodologia propia que incluye
las mejores préacticas a nivel de
gestion de tecnologia de la
informacion y comunicacion y
de gestion de proyectos y
procesos.

Servicio Especializado y
Personalizado en Gestion
Estratégica de la Tecnologia
de la Informacioén y
comunicacion: Confianza'y
comprension con la
necesidad del negocio del
cliente adaptar a un mundo
digital

Optimizar los procesos que
conlleva a mayor
productividad generando una
reduccion de costos y/o
incremento en ventas,
obteniendo mejores
rentabilidades

Trato directo y siendo aliados
estratégicos a mediano y largo
plazo.

Medios o Canales

e  Através de referencias

e Redes de contactos

e Visitas presenciales y
propuestas

e Participacion en ferias
empresariales dirigidas a
Medianas Empresas

e Redes Sociales

Gerentes Generales
Organizaciones de medianas
empresas que cuentan o no,
con un area de soporte y/o
mantenimiento de tecnologia
e informatica (TI).

Costos Derivados

Ingresos Derivados

Pago por permisos uso software (licencias)
Costos permanentes: alquileres, servicios publicos, sueldos y salarios.
Costos variables de consultores por proyectos. articulos de aseo, papeleria e insumos.

Facturacion mensual de los servicios prestados
Facturacion por proyectos

Fuente: Osterwalder, A., & Pigneur, Y. (2010)
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1.2.1 EI Mercado Objetivo

La propuesta esta orientada al segmento de la mediana empresa que cuente con un
modelo de negocio desagregado.
El afio 2018 varian los criterios de clasificacion para las MYPES y las medianas

empresa se aprecian en la siguiente tabla.

Tabla 2 Cambios Criterios de Clasificacion para las Pequefias, Medianas y Micro
Empresas

Tipo de empresa DS N 007-2008 Ley N@ 30056
Ventas al Operadores Ventas al afio Operadores
ano laborales laborales
MICROEMPRESA Hasta 150 Hasta 10 Hasta 150 Sin limites
uIT uIT
Pequefia empresa Hasta 1700 Hasta 100 Méas de 150 Sin Limites
uIT hasta 1700
uIT
Mediana Empresa No definida No definida Maés de 1700 Sin limites
UIT hasta
2300

Fuente: M., Pequefia y Mediana Empresa (2018)

Desde el 2017 se considera que aproximadamente un millén novecientas mil empresas
MIMYPES formales trabajan en el mercado peruano. Dicho segmento empresarial
representa aproximadamente el 100% (99,5%) del total de empresas. formales en la
economia peruanaya que el 96,2% son microempresas, 3,2% pertenecen a las pequefias
empresas y el 0,1% representan a la mediana empresa. Se conoce que el 87,6% de las
mismas representan a la actividad del comercio y servicios, y el resto (12,4%) a la
actividad productiva (construccion, agro, manufactura, mineria y pesca). (PRODUCE-

OGEIEE, 2019)
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En la siguiente tabla se observan las empresas existentes en el Mercado Nacional del Perd

Tabla 3 Empresas en el Mercado Peruano 2017

Estrato Empresarial Cantidad Porcentajes (%)
Micro Empresas 1,836,848 96.2%
Pequefia Empresa 60,702 3.2%
Mediana Empresa 2,034 0.1%
Gran Empresa 9,245 0.5%

Total 1,908,829 100%

Fuente: PRODUCE (2018)

Desde el afio 2012 hasta el 2017 el nimero de empresas formales de este segmento ha
crecido a un ritmo promedio anual de 7,2%. Ello a pesar que existe un alto porcentaje
de informalidad, ya que se conoce que el 48% de las MYPE carece de inscripcion en la
Superintendencia Nacional de Administracién Tributaria- SUNAT. El Ministerio de
Produccion estima 1.751.050 microempresas informales en nuestro pais. (PRODUCE,

2018)

1.2.2 Propuesta de valor

La propuesta de valor se plantea de la siguiente manera para el proyecto de negocio:

“Establecer un servicio personalizado y especializado dirigido a las MYPEs respecto a la
gestion y administracion estratégica de la tecnologia de la comunicacion e Informacion,
adquiriendo confianza, asi como soluciones basadas a las necesidades del negocio del
cliente para prepararla en un mundo cambiante, optimizar sus procesos y ser estratégicos

mayor productividad y evolucion continua”



20

e Un servicio especializado, basado en una red especializada de contactos, que hoy solo
tienen las empresas grandes y adaptarlo a las empresas medianas.

e Obtener informacion disponible, oportuna y clara a través del uso de herramientas
tecnoldgicas la cual permita a la empresa crecer y competir; es por ello importante
elaborar una estrategia de tecnologia de la comunicacion e informacion que cubra la

brecha y esté alineado al crecimiento de la empresa.

e Un servicio que no se limitara por su volumen de ventas o magnitud de mercado
pretendido pudiendo acompafiarlo exitosamente en cada etapa de crecimiento

empresarial.

1.2.3 Medios o Canales.

Se establecen los siguientes medios o canales:

e A traveés de referencias
e Redes de contactos
e Participacion en ferias empresariales dirigidas a Medianas Empresas.

e Visitas presenciales con propuestas a clientes potenciales

1.2.4 Relacién con los clientes

Estas se establecen a través de:

e GET: A través de referenciacion.
e Fidelizacion: relacionamiento personalizado.
e Crecimiento: Revisar con ellos nuevos servicios, recomendacién sobre nuevas

soluciones.
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1.2.5 Ingresos Derivados

Las principales fuentes de ingreso para el proyecto de negocios son:

e Facturacion mensual de los servicios prestados
e Generacion de ingresos es a través de entregables de la consultoria, o por bolsa de
horas

e El valor de recompra lo determina el publico

1.2.6  Recursos claves

Para el presente plan de negocios los recursos basicos o claves son:

e Unidad de Negocio nueva en una empresa ya constituida.

e Consultores Especializados en el rubro del negocio seleccionado: Analistas,
Gestores de proyectos

e Metodologia propia que incluye las mejores préacticas a nivel de gestion integrada

tecnoldgica de la comunicacion e informacion para proyectos y procesos.

1.2.7 Actividades Claves

Las actividades claves en este plan se definen como:

e Inversion en la captacion de clientes
e Planificacion del servicio
e Levantamiento adecuado de la necesidad de la empresa

e Realizar la consultoria personalizada.
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1.2.8 Asociaciones o Aliados claves

Se consideran como aliados claves.:

e Empresas Tecnologia

e Gremio empresarios para relacionamiento.

1.2.9 Costos Derivados

La estructura o costos derivados son los siguientes:

e Gastos de representacion, ya que la venta es por relacionamiento, se debe pertenecer
a gremios.

e Pago a consultores

e Pago por licencias de software

e Costos fijos como alquileres, pago de servicios, sueldos y salarios.

e Costos variables de consultores por proyectos, movilidades, articulos de aseo,

papeleria e insumos.
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CAPITULO 2

2 Analisis de la industria y el Entorno.

Segun Arbaiza (2015.) la industria y entorno se estudia efectuando un estudio completo
que abarque multiples factores como politico, econdmico, sociocultural tecnologico y
ecologico. Dicho anélisis permite conocer las oportunidades y riesgos que se deben afrontar

al considerar las variables del estudio.

2.1 Desarrollo del Analisis- PESTE

Este analisis contempla los factores hasta setiembre del afio 2019.

2.1.1 Factores de caracter politicos y legales (P).

En el afio 2014 PRODUCE aprueba el “Plan Nacional de Diversificacion Productiva

(PNDP)” cuyos objetivos son:

1 Aumentar el empleo formal v de calidad.

2 Obtener tasas de alto crecimiento economico que sean
sostenibles en el largo plazo.

3 Beducir la dependencia de la economia peruana a los
precios de las materias primas.

4 Acentuar la transformacion productiva necesaria para
transitar hacia el nivel de las economias de ingresos altos.

5 Generar entre los peruanos una vision de largo plazo
sobre la necesidad de diversificar la economia nacional.

De acuerdo a Canari (2017.) la relevancia internacional de las PYMES a fin de

beneficiar la economia, ha asumido un papel relevante, ya que obliga al gobierno
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nacional a desarrollar una agenda interna o un tratado de libre comercio interno como
una estrategia a la que se llamé “Plan Estratégico Nacional exportador”. Dicho plan
establece una politica de estado denominada competitividad de pais. En esta se define
politicas de comercio para el crecimiento de mercados externos reciprocos en favor de
los esfuerzos para la mediana, pequefia y micro empresa exportadora tales como
promover una oferta competitiva y exportable con la participacion de la pequefia y
mediana empresa y la organizacion de pequefios productores en consorcios de
exportacion.

Dicho plan estratégico 2003-2013, ha sido actualizado con respecto al nuevo contexto
internacional surgiendo el nuevo Plan Estratégico Nacional exportador 2015-2025
(PENX 2025) el cual se desarrolla y actualiza de acuerdo contexto internacional actual,
dentro del cual la busqueda de la internacionalizacion de las pequefias y medianas
empresas representa una importante estrategia en la dinamizacién de la economia
peruana.

En la siguiente tabla se muestra la cualificacion de los factores y si se consideran una

oportunidad o una amenaza

Tabla 4 F. Politicos Legales

Descripcion Variable Tendencia O/A
Legislacion sobre Promover el crecimiento sostenido a largo O
diversificacién productiva plazo
Tratado de Libre Comercio Ampliacion de Mercados @)
Legislacion tributaria Muy asfixiante para el empresario formal A

Fuente: David, F. (2013)
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2.1.2 Factores de caracter econémicos y financieros (E)

De acuerdo a PRODUCE (2018) las MYPES contribuyen con aproximadamente el 59.6
% de la Poblacién Econdmica Activa (PEA) ocupada, considerandose como una fuente
béasica de generacion de empleo. Asimismo, el 12% de los trabajadores que pertenecen
a la PEA es conductora de una Mipyme formal.

Al afio 2018, solo el 6% de las Mipyme podian acceder al sistema financiero regulado
ello a pesar que el crecimiento de los créditos destinados a dicho mercado Mipyme se
mantuvo hasta finales del afio 2017.; no obstante, la participacion de las pequefias y
medianas empresas en dicho mercado alcanza el mayor porcentaje que asciende a
46,3% y 62,4% respectivamente.

Se observa en la tabla siguiente la cualificacion de los factores y si se consideran una

oportunidad o una amenaza

Tabla 5 Factores Econémicos Pert 2019

Descripcion .Variable. Tendencia O/A
Producto Bruto Interno Crecimiento econdémico constante. O
Financiamiento Bancario Solo el 6% involucra al publico objetivo A
PEA Actualmente 68% con tendencia a @)

incrementar

Fuente: Adaptado de David, F. (2013) y INEI (2019)

2.1.3 Factores de caracter Social y Cultural (S)

Para el Ministerio de la Produccion (2017) las MIPYME peruanas son poco productivas y
competitivas debido a que el 85 % de las Mipymes peruanas se encuentran laborando en
sectores de baja productividad como son comercios y servicios, el 70% del empleo urbano
del Per( es informal ya que el 56% de las Mipyme del Pert son informales y estas solo

exportan el 5% del importe total de exportaciones mientras que la gran empresa exporta el
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95%, la canasta exportadora del Per( estd poco diversificada y concentrada Unicamente en
productos primarios, las dos terceras partes de las Mipymes concentradas en Arequipa,
Lima, Cusco, Piura y La Libertad han desarrollado infraestructura moderna para el
desarrollo empresarial que el resto del pais, existe una desorganizacion urbana debido a la
escasa infraestructura productiva y finalmente estas provocan contaminacion de zonas
residenciales lo que ocasiona el reclamo y la molestia de los vecinos.

En la figura 2 se aprecia un esquema en el que si indica la cantidad de MYPIMEs en el

territorio peruano

IPYMTE ES‘ o
M el enetrocen @ N
EN CIFRAS fenmiles)

2017

MIPYME
POR REGION
2017

RANGO DE TASA
DE EMPRESARIABILIDAD

LAMBAYEQUE iquslas
Mayoras
y menor o iguala 10

Mayara 10 I

Mota: Valores mas altos
Indican gue existe mayar
tasa de empresarialdad

CEDIOS

NUMERO
TOTALDE
MIPYME

1899 584
Saloal
accede al
sistema
msg

9%

Figura 2 Concentracion de MIPYME

Fuente: PRODUCE (2018)
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En la figura 3 se muestra el nimero de MYPIMEs formales de acuerdo con el sector

econdmico donde laboran

Sector Mipyme 2013 Mipy me 2017
econdémico N© % N© %

Comercio 694 358 45,9 878 285 46,2
Servicios 5289 357 39,0 784 859 41,3
Manufactura 144 506 9,6 158 233 8,3
Construccion 47 378 31 41916 2,2
Agropecuario 24131 1,6 24 004 1,3
Mineria 9620 0,6 9 349 0,5
Pesca 3656 0,2 2938 0,2

Total 1513 006 100 1899 584 100

Figura 3 MYPIME formales segun sector econémico

Fuente: PRODUCE (2018)

Solo el 55% de las Pymes cuentan con software de Gestion segun estudio realizado por

PHC Software, sobre el “Habitos de uso de Software de Gestion en PYMES peruana”, sin

embargo, se ha encontrado que las empresas han ido en ascenso, lo que indica un interés

por optimizar los sistemas de las empresas.

En la siguiente tabla se observa la cualificacion de los factores y si se consideran una

oportunidad o una amenaza

Tabla 6 Factores Sociales, demogréaficos y culturales

Descripcion de Variable Tendencia O/A
Concentracion El 51% se encuentra en Lima O
Informalidad El 56% son informales A
Habitos de uso de Peru se encuentra entre los 5 paises en el @)
Tecnologia que sus empresas se encuentran

invirtiendo cada dia méas en Tecnologia

Fuente: Adaptado de David, F. (2013)
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2.1.4 Factores de caracter tecnoldgico y cientifico (T)

De acuerdo a PRODUCE (2018) las PYMES conocen y utilizan tecnologias bésicas para
la telecomunicacion e informacion (TICs), como telefonia movil y fija, computadores,

ordenadores personales y el uso de internet como se muestra en la figura 4.

PORCENTAJE DE
EMPRESAS QUE
UTILIZAN TIC POR
SECTOR ECONOMICO,
2017

Sactor Uso da Uso de
econémico  computadora telefonia

o portdtil(E)  flja o mévil 3%)
Construccian 93,8 a5t
Pasca Q0,0 S8 4
Servicios 763 541
Manufactura 7145 84 6
Minaria 681 93 2
Cormercio 518 921
Total 65,6 93,3

Figura 4 Porcentaje de empresas que usa tecnologia de informacion y comunicacién
Fuente: PRODUCE (2018)

Las MiIPYMES enfocan sus actividades de innovacion en el uso de maquinaria y
equipamiento postergando por ello la inversion en investigacion y desarrollo (I1+D) en la
region a sélo el 0.8 % del PBI nacional. Ello remite a la zaga al Pera debido a que otros
paises de la regién cuentan con una inversion promedio de 2.4 % de su PBI.

Una de las Medidas especificas del Plan Nacional de Productividad -PNDP es fomentar la
creacion de Centros de Innovacién Productiva y Transferencia Tecnoldgica — CITE, las que
son consideradas como proyectos para aumentar la productividad de las empresas. En el

Peru existen CITEs Publicos y Privados los que prestan cinco tipos de servicios:
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1. Transferencia de Tecnologia

2. Capacitacion Interna y externa

3. Desarrollo de acciones de Investigacion y desarrollo

4. Comunicacion y difusion de Informacion tecnoldgica

5. Atrticulacién de los actores que participan en el sector

En la siguiente tabla se observa la cualificacion de los factores y si se consideran una

oportunidad o una amenaza

Tabla 7 Factores Tecnol6gicos y cientificos.

Descripcion Variable Tendencia O/A
Incremento indices de Uso por todos los sectores productivos O
Internet
Inversion en Innovacion y Inferior en comparacion al resto de paises O
Desarrollo en laregion
CITE Promovido por el estado @)

Fuente: Adaptado de David, F. (2013)
2.1.5 Factores de caracter ecoldgico y medio ambientales (E)

El uso de la Tecnologia y la ecologia tienen estrecha relacion; temas como cultura del “cero
papel” para la conservacion de los arboles son reforzados y se vuelven méas ventajosos con
el uso de la misma; la firma digital, la boleta y factura electrénica, la banca digital son
actividades tecnoldgicas que agilizan los procesos administrativos eliminando el papel en

el tramite

Tabla 8 Factores ecoldgicos y ambientales.

-Descripcion Variable- -Tendencia- O/A

EcoTecnologia y ecologia La gran mayoria @)
Fuente: Adaptado de David, F. (2013)
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2.2 Andlisis de Cinco Fuerzas Competitivas

El diagrama del modelo de competencia de las cinco fuerzas de Porter se muestra en la

figura siguiente.

Amenaza
de nuevos
entrantes

¥

Amenaza de
productos
O servicios

Poder de nego-
ciacidon de los
compradores

competidores
substitutos axistentes

1

Poder de
negocia-
cion de los
proveedores

Figura 5 EI modelo competitivo de las cinco fuerzas de Porter
Tomado de Porter, M., (2012)

2.2.1 Los proveedoresy su poder de Negociacion

Se consideran dentro del poder a aquellos proveedores de tecnologia y servicios
informaticos que se puedan recomendar dentro del servicio de consultoria al cliente, y se
pueden separar en:

Proveedores de Hardware: Existe en el mercado alta competencia entre los proveedores

de Hardware que va a permitir conseguir un mejor precio a mayor volumen.
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Proveedores de Software: La mayoria de los suministros de hardware incluye el servicio
de software: Instalacion, programacion y mantenimiento. El enfoque de proveedores de
Software también va en funcion de sistemas de informacion que se puedan recomendar al
cliente luego de realizar un estudio para evaluar la mejor opcion.

Proveedores de Comunicacion: En el afio 2019 en el sector, al no existir un lider
sobresaliente en el mercado de las comunicaciones brinda la posibilidad de potenciar el

actual servicio de comunicacion.

.Tabla 9. Proveedores poder de negociacién

PESO. FACTORES. Valor. PONDERACION.
0.25. Concentracion de proveedores 4.00 1.00
0.10. Soporte de proveedores en los costos 3.00 0.30
0.20. Soporte de proveedores en la calidad 2.00 0.40
0.25. Riesgo de Integracion delantera 1.00 0.25
0.20. Costo de cambio de proveedor 1.00 0.20
2.15

Adaptado de Hax, A. y Majluf, (2004) “Estrategias para el liderazgo competitivo: De la vision a los
resultados”, 1ra ed., Argentina: Granica.

2.2.2 Los Compradoresy el Poder de Negociacion

Se identifican como el sector de las medianas empresas que ya se encuentran consolidadas,
son econdémicamente fuertes, cuentan con ventas de produccion aseguradas y son tentadas
por muchas otras empresas para hacer sociedad o convertirlo en su cliente. Este tipo de
empresas cuentan con un alto poder de negociacion pues en una situacién a priori sentiran
gue no necesitan de un “Servicio de Gestidn Estratégica de Tecnologia de la Informacién”
como el que se estd ofreciendo entonces para poder convencerlos se debera realizar

simulaciones o presentaciones y negociar una propuesta econémicamente atractiva.
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Otros tipos de clientes que se podrian considerar no poderosos 0 mas accesibles son las
medianas empresas nuevas, las que busquen consolidarse, lograr una mayor cuota de
mercado u optimizar sus procesos para hacerse financieramente mas estables. Este rubro
de empresas es la que estd mas enfocado al proyecto pues hemos identificado que su
necesidad puede ser satisfecha con la propuesta presentada en el modelo de negocio.
Ademas del poder de negociacion de los compradores se debe trabajar fuertemente la
cultura empresarial para que ellos conozcan y sientan el valor de la propuesta. Es
importante considerar que este servicio va de la mano de generar confianza en los clientes
por lo que, la mayoria de las veces la oportunidad esta dada por una referencia directa al

cliente.

Tabla 10 Compradores Poder de Negociacion

PESO. FACTORES. Valor. PONDERACION.
+0.30. Posicionamiento de la marca 4.00 1.20
+0.10. Posibilidad de integracién hacia atras 1.00 0.10
+0.25. condicion de los clientes 3.00 0.75
+0.30. NUmero clientes 3.00 0.90
+0.05. Costo de variacion del servicio 2.00 0.10
3.05

Adaptado de Hax, A. y Majluf, (2004) “Estrategias para el liderazgo competitivo: De la vision a los
resultados™, 1ra ed., Argentina: Granica

2.2.3 LaRivalidad de los competidores

El nimero de competidores va en crecimiento como lo hace la demanda, actualmente en el
Peru se busca romper el mito que destinar parte del presupuesto en innovacion y tecnologia
es un gasto y establecer que al contrario es una inversion y que esta es una de las tendencias

mundiales y siendo el Per( un pais en crecimiento tiene que alinearse.
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Algunos competidores pueden ser los proveedores directos del hardware y el software que
querran influenciar en la decision del cliente y no en una evaluacion que realice un tercero.
El factor diferencial de Innsoltec es que esté del lado del cliente y no tiene preferencia por
la soluciodn final elegida, sino por satisfacer la necesidad especifica del cliente. Ademas de

ser un servicio especializado y personalizado.

Tabla 11 Rivalidad competidores

PESO. FACTORES. Valor. PONDERACION.

0.30. Cantidad de competidores 4.00 1.20
0.10. Tendencia participacion en la industria 2.00 0.20
0.20. Barreras de salida 2.00 0.40
0.20. Diferenciacion. producto/servicio 2.00 0.40
0.10. Crecimiento industria 4.00 0.40
0.10. Costos fijos 2.00 0.20

2.80

Adaptado de Hax, A. y Majluf, (2004) “Estrategias para el liderazgo competitivo: De la visidn a los
resultados”, 1ra ed., Argentina: Granica

2.2.4 Laamenaza de los ingresantes

La innovacion a través de la tecnologia de la informatica en un mercado muy atractivo y
no es exclusivo de la industria, hoy en dia se ve en los hogares, servicios publicos y
privados, instituciones, etc. Entonces, el ingreso de nuevos participantes se va a dar a todo
nivel, ya sea desde nuevos emprendimientos o ingreso de empresas extranjeras ya
consolidadas. Es por eso, que se busca un nuevo mercado que son las empresas medianas

para ofrecer nuestro servicio.
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Tabla 12. Amenaza de ingresantes

PESO. FACTORES. Valor. PONDERACION.
0.30. Diferenciacion de producto/servicio 1.00 0.30
0.20. Costo de cambio 1.00 0.20
0.20. Barreras entrada 3.00 0.60
0.20. Capital Requerido 4.00 0.80
0.10. Marca Identificada 1.00 0.10
2.00

Adaptado de Hax, A. y Majluf, (2004) “Estrategias para el liderazgo competitivo: De la visidn a los
resultados”, 1ra ed., Argentina: Granica

2.2.5 Amenaza Sustitutos

La utilizacion de la Tecnologia de la comunicacion e informacion es un producto sustituto
que esta reemplazando al uso tradicional de seguimiento en planillas de Excel, ratios
histdricas, etc. La amenaza de productos sustitutos se puede presentar en como ofrecen el
servicio, en cuando mas online sea este sera mas atractivo para el cliente, Puesto lo que €l
cliente va desear que su produccion se mejore sin tener que generar interrupciones que

afecten su productividad y obtener propuestas de mejora.

Tabla 13 Amenaza de sustitutos

PESO FACTORES VALOR PONDERACION
0.35 Cantidad productos sustitutos 4.00 1.40
0.35 Diferenciacién de productos/servicios 1.00 0.35
0.30 Costo de variacion del servicio 3.00 0.90
2.65

Adaptado de Hax, A. y Majluf, (2004) “Estrategias para el liderazgo competitivo: De la vision a los
resultados™, 1ra ed., Argentina: Granica

2.2.6 El nivel atractivo de la industria o sector

En la siguiente tabla se puede apreciar que el proyecto ingresard en una industria muy

atractiva y con una posicion competitiva
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Tabla 14 .Nivel de atractividad de la industria o sector.

PESO FUERZAS VALOR PONDERACION
0.30 Proveedores 2.15 0.65
0.30 Clientes 3.05 0.92
0.20 Competidores 2.80 0.56
0.10 Ingresantes 2.00 0.20
0.10 Sustitutos 2.65 0.27
2.59

Derivado del estudio de las cinco fuerzas se puede concluir que el sector es favorable para
el proyecto puesto que este modelo de negocio tiene una oportunidad para el negocio
rentable basicamente porque esta dirigido a un nicho de mercado nuevo que no habia sido
evaluado. Existen cosas pendientes por hacer como convencer que no existe riesgo de
pérdida al invertir en la Gestion del Tecnologia de la Inversion y que hoy en dia es mucha
mas factible de adaptarlo a una mediana empresa y dejé de ser exclusivo de grandes
empresas 0 corporaciones. EIl Per( es un pais en crecimiento y necesita volverse mas
competitivo a nivel internacional y los beneficios del uso de la TIC en un mundo mas

globalizado se reflejaran con una mayor rentabilidad en el negocio.

2.3 Matriz Evaluacion Factores Externos (MEFE)

Esta matriz se ha desarrollado de acuerdo a los resultados del analisis PESTE y las cinco
fuerzas competitivas del sector analizado. Su objetivo es determinar si el presente modelo
de negocio esté aprovechando las oportunidades y/o evitando las amenazas identificadas.

En la siguiente tabla se muestran las oportunidades y amenazas detectadas en el sector.
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Tabla. 15. Matriz evaluacion factores externos (MEFE)

Factores que determinan el éxito (FDE) Peso. Valor. Ponde.

Oportunidades

1 Tratado Libre Comercio. 0.12 4 0.48
2 Crecimiento econdmico. 0.12 3 0.36
3 Concentracion del 51% MiPymes en Lima. 0.10 4 0.40
4 Inversién en Innovacion y Desarrollo. 0.07 2 0.14
5 Diferenciacién del producto/servicio. 0.08 3 0.24
6 Crecimiento de la industria. 0.10 3 0.30
Amenazas
1 Legislacion tributaria 0.08 2 0.16
2 Informalidad 0.07 4 0.28
3 Concentracion de proveedores 0.05 4 0.20
4 Posicionamiento de marca 0.05 1 0.05
5 Ppoder de negociacion de clientes 0.08 4 0.32
6 Financiamiento Bancario 0.08 2 0.16
Total 1.00 3.09

A partir de los resultados del analisis de la matriz con un promedio ponderado de 3.09, se
aprecia que el plan de negocio aprovecha las oportunidades y reduce las amenazas del
entorno. No obstante, se ha identificado un factor determinante de éxito que se ha puntuado

con dos, debiendo éste ser mejorado a través del desarrollo de estrategias.
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CAPITULO 3

Plan. Estratégico

De acuerdo a D'Alessio (2013) el plan estratégico comienza con la fijacion de la mision y
vision de la entidad analizado, sus valores y el planteamiento de los objetivos estratégicos
de largo plazo. Para ello se plantea la revision de los factores externos e internos que
influyen en la organizacion, y del anélisis de la industria y de los competidores en el sector
con la finalidad de identificar y seleccionar las estrategias especificas que, al
implementarse, pueden mejorar la competitividad de la misma

Por consiguiente, en el proyecto se plantea la mision, vision y valores, asi como los
objetivos estratégicos del mismo. Para ello se construye la matriz FODA, que permite
resumir los andlisis externos e internos y establecer estrategias identificando y

seleccionandolas.

3.1 Nuestra Mision

De acuerdo a D'Alessio (2013) la mision funciona como un impulsor de la organizacion
analizada y su camino hacia una situacion deseada determinando respondiendo a la
pregunta: ¢Cudl es el negocio?

Aplicando dicha premisa, la mision propuesta para el negocio, es:

“Desarrollar y brindar soluciones tecnologicas de informacion y comunicacion que
impulsen la estrategia de negocio de los clientes para alcanzar en forma efectiva y eficiente
sus objetivos, generando confianza con un servicio transparente, oportuno y comprometido,

con tecnologia adecuada y altos estandares de calidad en un mundo cambiante
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3.2 Nuestra Vision

De acuerdo a D'Alessio (2013) la vision de una organizacion es la definicion del futuro de
la misma en un plazo de tiempo, respondiendo a la interrogante ¢Que deseas llegar a ser?
En consecuencia, la vision del proyecto de negocio es:

“Posicionarse como una empresa que ofrece soluciones estratégicas de tecnologia,
informacion y comunicacion de alta calidad y oportunidad a fin que las empresas que

laboran en el territorio peruano encuentren un aliado en el cumplimiento de sus metas.”

3.2 Valores

Segun D'Alessio (2013) los valores pueden considerarse como politicas directrices
importantes, normando y dirigiendo el desempefio de los funcionarios y constituyendo un
patrén de actuacion que dirige el proceso en la toma de decisiones. Dichos valores son los
que establecen la filosofia de la organizacion, representando las creencias, actitudes,
tradiciones y la personalidad de la entidad.

En virtud a ello, se establecen los siguientes valores dentro del proyecto del plan de

negocio:

e Compromiso: la organizacion planifica, se desarrolla y actGa en funcién de cumplir las
responsabilidades establecidos con los colaboradores, clientes y aliados estratégicos.

e Comunicacion: Se reconoce la importancia del contacto comunicacional con los
clientes, colaboradores y aliados estratégicos, por lo que se debe establecer canales
adecuados y el mensaje correcto.

e Respeto: Importante valorar personas, organizaciones, valores, creencias, ideas y

conocimiento de la misma generando un ambiente amable y cordial. Se considera como
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la esencia de cualquier relacion interpersonal, por lo que se apoya en el respeto por el
individuo y organizaciones.

Responsabilidad Social: Todos los colaboradores de la organizacion deben ser buenos
ciudadanos, contribuyendo en la medida de sus posibilidades al desarrollo del pais y la
sociedad en general.

Transparencia: Se valora la limpieza, claridad y verosimilitud como cultura
organizacional, de todos los colaboradores respetando y cumpliendo la ley y las normas
juridicas; el cumplimiento de las normas de comportamiento en las relaciones entre
colaboradores y de éstos con los clientes es basico para convertirlos en aliados
estratégicos para la sociedad.

Integridad: Actividades y acciones de la organizacion deben estar alineados los valores
de la organizacion.

Calidad: En los productos, en los procesos, en el personal y en el servicio al cliente son
ejes fundamentales en el diario actuar de la empresa.

Conocimiento y aprendizaje: Ser conscientes del entorno y su dindmica exigiendo un
conocimiento permanente del aspecto politico, social, econdémico, tecnolégico y de la
competencia con innovacion y cambio siendo proactivos y promoviendo acciones
dirigidas que conduzcan a la vanguardia permanente y al disefio de estrategias que
permitan mantener una posicion de liderazgo.

Servicio: Todos los colaboradores de la organizacidn estan prestos a brindar el mejor y
mas eficiente servicio a los clientes externos e internos y los aliados estratégicos, con

calidad, calidez y oportunidad.
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3.3 Objetivos estratégicos

Los objetivos estratégicos u objetivos de largo plazo se establecen a partir de la misién 'y
la visién y deben mostrar los resultados a la que la organizacién espera llegar
implementando las estrategias elegidas las cuales deben conducir hacia la vision
establecida” (D'Alessio, 2013, pég. 226).

En consecuencia, a partir de las definiciones de la misién y la vision se definen los objetivos

estratégicos para el plan de negocio. Estos son:

e OE1L.: Al 2021, ser el gerente estratégico de TIC de al menos 20 clientes satisfechos en
servicio mensual.

e OE2.: Contar con el 90% de los clientes satisfechos.

e OE3: Al menos el 60% de los clientes actuales deben renovar cada afio el servicio.

e OE4: Obtener un 15% de RAN (rentabilidad anual neta) en el 2020, y a partir del 2021

un 25% como minimo.

OES: Consultores especializados para cada rubro seleccionado.

3.4 Andélisis FODA

De acuerdo con D’Alessio (2013) el analisis de la matriz FODA es interesante por la
cualidad intuitiva que se exige al analista siendo probablemente la mas conocida e
importante herramienta de analisis situacional”

En consecuencia, dicha matriz permite desarrollar estrategias al cruzar las matrices externa
e interna como se aprecia en la siguiente tabla comparando fortalezas con oportunidades y

amenazas Yy las debilidades con las oportunidades y las amenazas.
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Fortalezas

Consultores
Especializados
Conocimiento enlos rubros
seleccionados.

Aplicacion de
Metodologia Estratégica
propia

Debilidades

Escasa experiencia en el
mercado

Pago del personal
diferenciado
Presupuesto rigido

Oportunidades

Crecimiento econémico
Concentracion del 51% de
MiPymes en Lima
Inversion en Innovacion y
Desarrollo

Diferenciacion del
producto/servicio

FO: Explote

Elegir el segmento de
mercado de acuerdo con el
conocimiento de la
industria.

Aplicacién de la
metodologia en los
proyectos realizado, para
lograr una diferenciacion.

DO: Busque

Costo /Beneficio:
Evaluacién de la inversion
disponible por parte del
cliente y calcular el costo
interno para ser mas
competitivos y que se
genere utilidad.

Amenazas

Informalidad
Concentracion de
proveedores
Posicionamiento de marca
joven.

Poder de negociacion de
clientes

Interés de los
emprendedores

FA: Confronte

Culturizacion a las
empresas sobre la adecuada
inversion.

Demostrar casos de éxito.

DA: Evite

Encontrar un equilibrio
entre lo que las empresas
pueden pagar y lo que
cuesta el servicio. No hacer
algo que no pueda ser
cubierto por el servicio.

Fuente: Elaboracion Propia (2019)

De acuerdo a dicho analisis se establecen las siguientes estrategias:

e Estrategia 1: Realizar un estudio de las necesidades de tecnologia y comunicacién mas

solicitadas para llegar al cliente con una propuesta més especifica.

e Estrategia 2: Reconocimiento total del negocio del cliente para hablar en términos

funcionales, el consultor senior que realice la asesoria debe tener conocimiento en esa

industria especifica.



42

e Estrategia 3: Asistir a gremios o grupos empresariales con el fin de generar relaciones
de confianza y que nos referencien para sus proyectos de tecnologia, asi con la boca a
boca se generara posicionamiento de marca.

e Estrategia4: Con los clientes satisfechos se realizaran testimonios para compartir con
los prospectos en la pagina web y redes sociales, generando historias positivas.

e Estrategia 5: Mantener un plan de fidelizacion del cliente, generando indicadores de su

interés y mostrando el retorno a la inversion que realiza en Tecnologia.

3.5 Plan de Accion

En la siguiente tabla se lista el plan de accion para cada estrategia definida:

Tabla 17 Plan de Accién

Estrategia Plan de Accion Responsable Duracion Indicador de
Control
Estrategia 1: Realizar Por medio de un CRM Gerente/ Previo a % de Primeras
un estudio de las (Sistema de Gestion de Ejecutivo cada cita vistas y
necesidades de Clientes): Organizar comercial propuestas
tecnologia y una base de Clientes; solicitadas

comunicacion méas
solicitadas para llegar al
cliente con una
propuesta mas
especifica.

Mantener un registro
de las propuestas y de
reuniones.

Tener una base de
rubros y soluciones
para obtener la
informacion més
rapido.

Realizar un estudio
previo antes de ir al
cliente y si es posible
contar con un consultor
especializado desde la
primera cita.
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Estrategia 2: Verificar que la Consultor Por proyecto | % de Consultores
Reconocimiento total experiencia del 0 servicio con experiencia en
del negocio del cliente consultor esté asociada el mismo sector del
para hablar en términos al tipo de negocio del cliente.
funcionales, el consultor cliente.
senior que realice la Contar con un check
asesoria debe tener List de actividades de
conocimiento en esa profundizacion en la
industria especifica. actividad empresarial

del cliente.

Realizar un

diagnostico.
Estrategia 3: Seleccionar gremios o Gerente Permanente | Referencias
Asistir a gremios o grupos de negocios. generadas de las
grupos empresariales Realizar el registro o reuniones con los
con el fin de generar membresia para gremios.
relaciones de confianza pertenecer al gremio.
y que nos referencien Preparar Negocios Cerrados
para sus proyectos de presentaciones de alto de las referencias
tecnologia, asf con la impacto para las generadas
boca a boca se generara reuniones
posicionamiento de Hacer un seguimiento
marca. exhaustivo de las

referencias generadas.
Estrategia 4: Realizar evaluacion de Gerente y Permanente | Cantidad de
Con los clientes los proyectos en la Consultores testimonios de
satisfechos se realizaran mitad vy al finalizar. Clientes vs
testimonios para Si es satisfactorio Clientes
compartir con los solicitar permiso para
prospectos y para filmar y escribir la
compartir en la pagina y historia, a través de las
redes sociales, redes y como material
generando historias en la presentacion a
positivas. clientes.
Estrategia 5: Mantener Por medio de un CRM Gerente y Por Proyectos
un plan de fidelizacion (Sistema de Gestion de Consultores proyecto. | presentados con

del cliente, generando
indicadores de su interés
y mostrando el retorno a
la inversion que realiza
en Tecnologia.

Clientes): Organizar
una base de Clientes;
Mantener un registro
de las propuestas y de
reuniones.

En cada proyecto se
debe presentar la
viabilidad del proyecto
con el fin de confirmar
su beneficio.

evaluacién de
viables.

Proyectos
presentados con
evaluacion vs
Proyectos
Aceptados por
cliente.

% de desviacion de
resultado esperado
versus el real de
los Proyectos
ejecutados
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3.6 Estrategia de negocio

Weinberger (2009) afirma que las estrategias estan referidas a la manera como las
organizaciones alcanzan sus objetivos. En dicho sentido, las estrategias responden a la
pregunta: ¢(Coémo actuar para lograr alcanzar los objetivos propuestos y como responder a
la competencia?

Porter (2012) sostiene por otro lado que la ventaja competitiva se relaciona con la posicion
esperada de la organizacion en el mercado por lo que la estrategia que se elija debe
corresponder y alinearse en funcién de las habilidades, recursos y capacidades distintivas
de la organizacion.

Considerando dichas definiciones se describe las estrategias que permiten alcanzar los
objetivos establecidos, planteados desde una posicién diferente.

Para el presente proyecto se ha determinado optar por una estrategia de Liderazgo en
Calidad/enfoque en diferenciacion como se muestra en la figura 6 ya que el servicio serd
personalizado y mas que técnico los consultores tendrdn conocimiento sobre el negocio,

volviéndolos més funcionales y creando un interés real por solucionar los problemas del

cliente.
COSTO CAUDAD
A+
UDERAZGO
AMPLIO EN DIFERENCIACION
COSTOS ALCANCE
DEL
ENFOQUE ENFOQUE MERCADO
ANGOSTO EN EN
COSTOS DIFERENCIACION
¥ =
A VENTAJA COMPETITIVA P

Figura 6 Estrategias Competitivas genéricas

Tomado de D’Alessio, (2013
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CAPITULO 4

Desarrollo del Plan de Marketing

En el desarrollo del plan de la nueva unidad de negocio se espera desarrollar la marca a
través de una estrategia de diferenciacion que permita al mercado potencial conocer la
propuesta; para ello se planea desarrollar eventos y visitar potenciales clientes explicando

el valor de la propuesta a fin de desarrollar el servicio estratégico.

4.1 Andlisis de Mercado

4.1.1 Marco de la investigacion de mercado

Esta es una investigacion basica de disefio descriptivo ya que examina y explica el perfil
del cliente interesado en el producto trabajando, mediante un instrumento de medicién de
preferencia (cuestionario). Los hallazgos encontrados a partir de este tipo de investigacién
pueden ser utilizados en la implementacion del proyecto o plan de negocio.

Se utilizan como instrumentos para analizar la informacion obtenida cuestionarios y
encuestas lo que lo convierte en una investigacion mixta revisando ademas documentos y
datos para elaborar el diagnostico del sector y la formulacion del plan de negocio.

En lainvestigacién de la primera etapa se formul6 la investigacion exploratoria recopilando
y procesando informacion que se obtuvo a traves de fuentes secundarias y de clientes
actuales de la empresa. En la obtencidon de informacion cualitativa se entrevistaron a
expertos de TIC de clientes actuales de la empresa con el objetivo de conocer la opinion de
estos respecto al producto, sector, mercado y las caracteristicas de este a fin de obtener una
valiosa retroalimentacion.

Finalizada la busqueda de informacion secundaria en la segunda fase se desarrollo una

investigacion cuantitativa utilizando como instrumento la encuesta y el cuestionario como
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fuente de informacion primaria. La encuesta fue elaborada de una manera estandar
estructural mediante preguntas de opcion mdaltiple cerradas siendo dirigida al publico
objetivo en los distritos de San Isidro, Miraflores y Surquillo como érea de influencia del

negocio.

4.1.2 Muestra

Fue escogida al azar de la poblacion de estudio que cumplié los siguientes criterios

e Ejecutivos pertenecientes a pequefias y medianas empresas en los distritos de San
Isidro, Miraflores y Surquillo

e Cuenten con poder de decisidn para la contratacion de servicios tecnologicos

4.1.3 Programa de muestreo

La poblacion objetivo se ha definido para el siguiente estudio bajo los siguientes
parametros:

Demografia. — La empresa esté establecida en el distrito de Miraflores en la ciudad de
Lima y se escogid publico objetivo de los distritos de San Isidro, Miraflores y Surquillo
para incursionar en el proyecto. Estos distritos han sido elegidos por la concentracion de
empresas y por la ubicacion geografica cercana, que facilita el desplazamiento de los
consultores.

Segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2018) se muestra en la siguiente

tabla la cantidad de ejecutivos que laboran en Miraflores, Surquillo y San Isidro.
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Tabla 18 Ejecutivos que laboran en los distritos objetivos

Distrito Cantidad
Miraflores 6,307
San Isidro 7,126
Surquillo 1,672

Total 15,104

Fuente: INEI (2018)

Unidad de muestreo: Ejecutivos de empresas privadas en los distritos objetivos (San Isidro,
Miraflores y Surquillo), que cuenten con poder de decision de compra de soluciones
tecnoldgicas.

Extension. El area geogréafica determinada pertenece a los distritos de Miraflores, San Isidro
y Surquillo. Esta es la misma definida en la segmentacion geografica del area de influencia

que el negocio quiere alcanzar.
4.1.4 Tamafo y composicion de la muestra

Se utiliza la férmula de poblaciones finitas para calcular el tamafio de la muestra:

N><Z”2 X pxq
n= =
d>x(N-1)+Z,°xpxq

Estableciendo que
n es el tamario de la muestra
z es el nivel de confianza elegido igual al 95% representando un valor de 1.96
p es la probabilidad de éxito (0.5) que se considera igual al 50% ya que se desconoce
la homogeneidad de la muestra por lo que para el presente estudio cada cliente

potencial es totalmente diferente y heterogéneo.
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g es la probabilidad de fracaso (0.5) que es la diferencia de 1 menos la probabilidad
de éxito

N representa el total de posibles consumidores siendo estos 15,104 ejecutivos.

d es el error maximo permitido que para el estudio es 8%

Reemplazando los valores en la formula el tamafio de la muestra es de 144

ejecutivos

4.1.5 Hallazgosy resultados de la investigacion

En el estudio se encontraron los siguientes resultados:

1. Sectores de labor de la muestra

En la siguiente tabla se aprecia los sectores en los cuales laboran los entrevistados

Tabla 19 Sectores laborales de la Muestra

SECTOR DE LABORES % TOTAL
FINANCIERO Y SEGUROS 8.7% 13
MINERIA'Y PETROLEO 21.7% 31

SERVICIOS 5.0% 7
INDUSTRIAL 8.7% 13
EDUCACION 8.7% 13
COMERCIAL 5.2% 7

OTROS 58.2% 84

Se puede afirmar que la distribucion de la muestra ha sido homogénea y comprende

funcionarios PYMES de todos los sectores laborales de la zona objetivo del plan de negocios
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2. Importancia que se le asigna a los recursos tecnologicos

En la figura 7 se muestra la importancia que le asignan los entrevistados a la tecnologia en su

empresa

2.2%

= EXTREMADAMENTE IMPORTANTE = MUY IMPORTANTE = POCO IMPORTANTE

Figura. 7 Importancia que se le asigna a los recursos tecnoldgicos en las empresas
De la figura 7 se puede colegir que el 98% de la muestra considera muy importante contar con
recursos tecnoldgicos en su empresa lo que es natural debido a las exigencias del mercado y a
la competencia en la cual no contar con informacién puede ser el factor diferencial de los

negocios.

3. Importancia de redes sociales en los negocios

En la siguiente tabla se muestra la importancia que los entrevistados asignan a las redes

sociales.
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Tabla 20 Consideracion de las Redes Sociales en los negocios

IMPORTANCIA DE REDES ENTR %

EXTREMADAMENTE
IMPORTANTE 81 56.5%
MUY IMPORTANTE 47 32.6%
IMPORTANTE 16 10.9%

En la figura 8 se visualiza dicha importancia

90
81
80
70
60
50 47
40

30

20 16
. L
0
EXTREMADAMENTE MUY IMPORTANTE IMPORTANTE
IMPORTANTE

Figura 8 Importancia de la Redes Sociales en los negocios
Del analisis se muestra que toda la muestra considera importante formar parte de las redes
sociales ya que estas representan, entre otras cosas, un canal virtual de compras y ventas que

es aprovechado por los negocios para incrementar sus capacidades.

4. Impacto de la Tecnologia en los canales virtuales de venta

La opinidn de los entrevistados respecto al impacto de la tecnologia como canal virtual de

ventas se muestra en la siguiente tabla
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Tabla 21 Impacto de la Tecnologia como Canal Virtual de Ventas

Impacto de canales virtuales en

venta %  Entrevistados
Extrema importancia 19.6% 28
Muy importante. 50.0% 72
Poco importante. 15.2% 22
Ligeramente importante. 8.0% 12
Nada importante. 7.2% 10

A diferencia de la importancia que le asignan los entrevistados a las redes sociales en
los negocios como medio de venta esta disminuye ya que hay funcionarios que todavia
confian en los canales tradicionales de venta. Por ello el 15% de la muestra considera
que los canales virtuales estan sobrevaluados en el mercado peruano.

5. Importancia de los activos tecnoldgicos en los negocios
Se observa en la figura 9 la importancia asignada por los entrevistados a contar con

activos tecnoldgicos en la empresa.

Tabla 22 Importancia de contar con activos tecnoldgicos

Importancia de contar con activos

tecnoldgicos % Entrevistados
Extremadamente importante 63% 91
Muy importante 28% 41
Poco importante 9% 12
Ligeramente importante 0% 0

Nada importante 0% 0
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Figura 9 Importancia de contar con activos tecnoldgicos en las empresas

Del grafico se aprecia que el 91 % de la muestra considera por lo menos muy importante
contar con computadoras, sistemas de redes y periféricos para sus empresas. Alun mas, el

63% considera Extremadamente importante que dichos activos funcionen en sus negocios.

6. Tiempo de renovacion de equipos
En la siguiente tabla se muestra los resultados del tiempo que estiman los participantes

de la encuesta en los cuales se deben renovar los equipos

Tabla 23 Tiempo de Renovacion de Equipos

Renovacion equipos %  Entrevistados
Menos seis meses 41.3% 59
seis a doce meses 26.2% 38
Entre Doce y 24 meses 15.2% 22
Mayor a 24 meses 6.4% 9
Ninguno 10.9% 16

Casi la mitad de muestra considera que debe renovar sus equipos en un plazo menor a

seis meses. Resulta sintomético que el 11% de la muestra considere que no requiere
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cambios de equipo y que solo renueva en caso estos se malogren lo que indica falta de
cultura preventiva.

7. Tipo de Renovaciones realizadas
En la figura 10 se muestra el tipo de renovacion que realizan los entrevistados en sus

empresas para sus operaciones comerciales

TIPO DE RENOVACION
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SISTEMAS DE SISTEMAS DE PORTALES WEB OTROS
INFORMACION ADMINISTRACION

Figura 10 Tipo de Renovacion Tecnolégica

Se aprecia que las mayores renovaciones se realizan en los portales Web (44%) de cada
empresa contando las actualizaciones y soportes que requiere cada portal para una
operacion eficiente.

8. Personal de apoyo Tecnologico
En la siguiente tabla se observan la cantidad de trabajadores que laboran en el area

tecnoldgica de las empresas de los encuestados.

Tabla 24 Personal de apoyo en Sistemas

8. Personas de apoyo % Entre

uno 39.6% 57
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Dos a tres 26.1% 38
Cuatro a cinco 8.2% 12
Maés de cinco 152% 22
Ninguno 109% 16

Dicha distribucion se muestra en la figura 11

@

mUno w=dosatres ® cuatroacinco mas de cinco  ® ninguno

Figura 11Personal de Apoyo del area de Sistemas

Se puede concluir que el 57% de los entrevistados cuenta con un equipo de maximo
tres personas laborando en el area de Sistemas. Sin embargo 11% de los entrevistados
no cuenta con ningln personal de apoyo por lo que puede colegirse que utilizan
servicios externos cuando tienen problemas informaticos.

9. Tiempo de Atencion de Problemas Informéticos
En la figura (Ver figura 12) se observa la distribucion de las respuestas sobre la atencion

de los problemas informéticos
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2.0%

m Primeras tres horas = Durante el dia = Mas de un dia

durante la semana = depende apoyo externo

Figura 12 Atencion de Problemas Informaticos

El 54.3% de la muestra soluciona sus problemas informéticos durante el dia de trabajo.
Sin embrago existe un 23% que no puede hacerlo antes de dicho tiempo por lo que es
una oportunidad para este plan de negocios.

10. Sistemas Informaticos en la empresa
La cantidad de usuarios que trabajan con sistemas informaticos en su empresa se

muestra en la siguiente figura.

SISTEMAS INFORMATICOS

NO, 37%

Sl, 63%

Figura 13 Sistemas Informaticos en las empresas
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El 63% de los entrevistados cuenta con sistemas informaticos en su empresa

11. Sistemas Integrados en las empresas

En la figura 14 se muestra cuantos de los entrevistados cuentan con sistemas integrados en

SU empresa

u S| =NO

Figura 14 Sistemas Integrados en las empresas
Casi la mitad de la muestra (46%) cuenta con sistemas integrados dentro de su empresa lo
que representa un mercado interesante para el desarrollo de sistemas en el restante 54% de

empresas de los diversos sectores.

12. Presencia en Redes Sociales

En la siguiente tabla se muestra la conformacion de las redes verticales en las que participan

las empresas de los encuestados

Tabla 25 Redes Verticales o sociales en las que participan las empresas

12.Presencia redes sociales %

Facebook 50%
Linkedink 50%
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Exactamente la mitad de los encuestados participa en dos redes sociales que son Facebook
y Linkedink por lo que estas constituyen los medios publicitarios por los que se debe

anunciar la empresa.

13. Rango del administrador del Sistema

La distribucion del rango y/o ocupacion del administrador del sistema de las empresas de

los encuestados se muestra en la figura 15.

60

50
50
40
34
28

30 5
20
10 6

. ]

INGENIERO TECNICO PERSONAL PERSONAL OTROS
INTERNO EXTERNO

Figura 15 Distribucion del rango del Administrador del Sistema

El 20% del personal que administra el sistema es personal externo de la empresa por lo
que ello constituye una oportunidad para Innsoltec para ofrecer dicho servicio.

14. Cantidad de Computadores en las Empresas
La cantidad y distribucién de las computadoras en las empresas encuestadas se

muestran en la siguiente tabla.
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Tabla 26 Cantidad de Computadoras Empresas

14.PCS EN ORGANIZACION % ENTREV
lab 28.3% 41
6al0 17.4% 25
11a20 15.2% 22
Mas de 20 39.1% 56

El 39% de las empresas encuestadas cuenta con mas de 20 computadoras, aunque el
28% de las empresas encuestadas cuenta con menos de cinco maquinas por lo que el
mercado todavia esta en desarrollo.

15. Facturacion Anual empresas encuestadas

En la figura 16 se muestra la distribucion de las empresas encuestadas separadas por

facturacioén anual valorizada en millones de soles

= MENOS DE 3 MILLONES = ENTRE 3 A5 MILLONES = ENTRE 5 A 7 MILLONES
ENTRE 7 A10 MILLONES = MAS DE 10 MILLONES

Figura 16 Facturacion Anual de las empresas
El 58% de las encuestas factura menos de tres millones de soles lo que es importante para

el calculo de las estrategias de comercializacion.
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16. Cantidad de Empleados en las empresas

En la figura 17 se observa la distribucion de los empleados que laboran en las empresas de

los encuestados. Estos se distribuyen de acuerdo al tipo de empresa.

= UNOA10 =11A30 =31A50 =51A200 = MASDE200

Figura 17 Cantidad de empleados en las empresas encuestadas
El 47.8% de las empresas cuenta con menos de diez empleados al tratarse de pequefias
empresas por lo que el dato obtenido en la tabla 23 se vuelve relevante ya que las empresas

cuentan con una computadora por trabajador.

17. Importancia de la Tecnologia como acompafiamiento para el modelo de negocio

En la siguiente tabla se muestra la importancia que los encuestados brindan a la tecnologia

como acompafiamiento a su negocio.
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Tabla 27 Importancia de la Tecnologia como Acompafiamiento del Negocio

¢ Que tan importante considera la tecnologia como

acompafiamiento de su negocio’ %
Extremadamente importante 52%
Importante 48%

El 100% de los encuestados considera importante a la tecnologia como acompafiamiento
del negocio por lo que las oportunidades tecnoldgicas se prestaran a que ellas sean

aprovechadas por las empresas de servicio mas eficientes y capaces en el sector.

18. Rango de Satisfaccion con el Servicio Informatico Recibido
En la siguiente tabla se muestra el grado de satisfaccion de los encuestados con el

servicio informatico recibido.

Tabla 28 Rango de Satisfaccion del Servicio Informatico Recibido

Grado de servicio tecnoldgico actual cantidad %
Muy satisfecho 13 8.7%
Satisfecho 81 56.5%
Indiferente 47 32.6%
Insatisfecho 3 2.2%

Dicha distribucion se aprecia en la figura 18
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Figura 18 Grado de Satisfaccion de los Servicios Informaticos Recibidos

Aproximadamente el 35% de los encuestados son indiferentes o estan insatisfechos al
servicio informatico recibido. Ello constituye una oportunidad de negocio para
Innsoltec a fin de satisfacer a dicha demanda.

19. Medicion de la Propuesta de Valor del Proyecto
La valuacion de los entrevistados de la propuesta de valor del negocio se muestra en la

siguiente tabla.

Tabla. 29 Evaluacion Propuesta de Valor

¢los contrato? %  Entrev.
Si durante este afio 4.4% 6
Si afo proximo 32.6% 47
Si 304% 44
No lo considero necesario 19.6% 28

Ya cuento con un servicio igual 13.0% 19

Dicha distribucion es apreciada en la figura 19
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4.4%

19.6%

30.4%

= S| DURANTE ESTE ANO = S| ANO PROXIMO
S| NO LO CONSIDERO NECESARIO

= YA CUENTO CON UN SERVICIO IGUAL

Figura 19 Evaluacion de la propuesta de valor de Innsoltec

El 67.4 % de la muestra esta dispuesto a trabajar y contratar los servicios de Innsoltec
por lo que ellos constituyen el mercado objetivo para la empresa, el 37% de estos
empresarios lo haria en un mediano y corto plazo. Se destaca que el 13% de los
encuestados ya cuenta con un servicio similar por lo que existe competencia en el

mercado y esta se incrementara en el tiempo.

4.1.6 Mercado Obijetivo y segmentacion

El mercado objetivo es definido y se puede observar en el apendice B en el que se obtiene
una demanda potencial de 351 clientes

El mercado meta esta definido por la capacidad de produccién.

Tabla 30 Mercado meta

ITEM Mercado Objetivo
Procedimientos TIC mensuales 10
120

Procedimientos TIC primer afio
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Por ello de la demanda potencial inicial se espera atender el 34% de dicho mercado el

primer afio. La segmentacion de mercado se aprecia en la siguiente tabla.

Tabla 31 Segmentos Mercado

Criterios ) o
. Variable Segmento Descripcion
segmentacion
Distritos N Se consideraron estos distritos ya
. Pequena y
- Miraflores, . que es la zona de labores de la
Geogréfica . Mediana
San Isidro y emDresas empresa y cuentan con la mayor
Surquillo P cantidad del seegmento elegido.
NSE Todas Deb(_an formar parte de pequefas y
medianas empresas
Ejecutivos con poder de decision
Demogréficos Género Mixto de compra de servicios
tecnoldgicos
De 18 4 65 Edqd en la que se encuentran I_os
Edades afi0s decisores de compra de servicios

tecnologicos de las empresas.

Elaborado por Grupo (2019)

En la siguiente figura se muestra el area de influencia que espera asumir el plan de negocio.

"
fowrey,

cc
Sanlsdro

Figura 20 Definicion del mercado objetivo

Fuente: Paginas Blancas de Telefénica del Pert (2019).

4.1.7 Demanda Estimada
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En la siguiente tabla se aprecia la demanda estimada para el proyecto de plan de negocios

Tabla 32 Demanda potencial para el periodo 2019-2024

ANO
Concepto 1 2 3 4 5
Mercado objetivo 120 132 145 160 176
NUmero de servicios 60 79 101 120 141
demandados
NUmero de complementos 60 53 44 40 35
demandados
Unidades demandadas total 120 132 145 160 176

Se considera que la demanda crece 10% anual y abarca el 34% de la demanda potencial.

4.2 Investigacion del Consumidor

4.2.1 Establecimiento de la Jerarquia de necesidades y los problemas solucionados

Saraclip (2017) basado en la jerarquia de necesidades de Maslow establece un

ordenamiento de necesidades comerciales que se aprecia en la figura 21.
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Figura 21 Ordenamiento de Jerarquia de necesidades empresariales

Adaptado de Saraclip (2017)

En base a la figura 21 lo méas importante para el producto es que funcione y satisfaga la
necesidad de los consumidores. En la siguiente tabla se definen las caracteristicas esperadas

del producto para satisfacer lo que esperan los empresarios

Tabla 33Caracteristicas del Producto para la cobertura de Necesidades

JERARQUIA DETALLE

Funcionalidad El servicio de consultoria permite tomar decisiones para la
implementacidn de soluciones tecnoldgicas.

Confiabilidad Dichas decisiones son eficientes y econémicas

Usabilidad Se puede utilizar los servicios cuando se requiera

Eficiencia Los servicios permiten realizar elecciones imparciales ,
econdémicas mejorando la calidad de servicio del cliente

Creatividad Es un servicio que no requiere gasto en personal ahorrando el

gasto en impuestos y servicios.

4.2.2 Procedimiento para el proceso de decisién de compra del consumidor

Armstrong y Kotler (2013) identifican cinco fases en el proceso de decision de compra del
consumidor:
Estas se muestran en la siguiente tabla y como interviene la empresa dentro de cada fase y

la importancia de su participacion en la misma

Tabla 34 Intervencion en Fases del Proceso de Decision de compra

Fase Intervencion Importancia

Reconocer la Necesidad Hacer conocer los servicios que se Importante
brindan

Buscar la Informacion Tener informacion disponible y los Muy
medios para emitirla Importante

Evaluar las Alternativas Constituirse en una opcion viable Importante
para la empresa

Decidir la compra Evaluacion costo beneficio Importante

Definir el Seguimiento de trabajos Muy

Comportamiento Importante

PostCompra del cliente
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Nota: Adaptado de Armstrong&Kotler (2013)

4.2.3 Factores que afectan el comportamiento y la conducta del consumidor

Son muchos los factores que influencian la conducta del consumidor. De acuerdo con

Armstrong y Kotler (2013) dichos factores son:

e Culturales
e Personales
e Procesos Psicolégicos

e Social

En la siguiente tabla se muestra que factores son mas o menos relevantes en el plan de

negocio.

Tabla 35 Relevancia. de los Factores que afectan la conducta del consumidor

Factores Sub Factores Relevancia
Cultural Cultura., Sub Cultura. y Clase Mucha debido a la cultura
social del peruano
Personales Etapa del ciclo de vida,edad, Regular. Estas

ocupacion y circunstancias
econdmicas, personalidad y
autoconcepto y estilo de vida'y
valores

Sociales Grupos de Referencia, familiay
roles y estatus

Procesos Motivacién, Percepcion,
Psicologicos aprendizaje y actitudes

normalmente no inciden
en decisiones comerciales

Mucha. Los roles y estatus
estan establecidos en las
organizaciones

Baja. No incide
mayormente para la
eleccion de una decision
técnica




Nota: Adaptado de Armstrong&Kaotler (2013)

4.2.4 Posicionamiento de marca
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De acuerdo a Ferrell & Hartline (2012) el posicionamiento de la marca se define como la

creacion de una imagen mental de la oferta de productos y sus caracteristicas de

diferenciacion en la mente de los clientes en el mercado meta. Dicha imagen mental puede

basarse en diferencias reales o percibidas entre las ofertas en competencia.

De acuerdo a lo mencionado, la declaracion del posicionamiento de la empresa es la

siguiente:

“Ofrecemos servicios tecnologicos como una alternativa orientada a potenciar las

decisiones que contribuyan a la mejora tecnoldgica del cliente mediante soluciones

integrales”.

En la siguiente tabla se define la respuesta a las preguntas de posicionamiento:

Tabla 36 Respuesta al Posicionamiento

PREGUNTAS DEFINICIONES
¢Quién es? Empresa orientada a brindar servicios
tecnoldgicos de manera eficiente.
¢ Qué es? Servicios tecnolégicos a la medida

¢Para quién?

¢ Qué Ofrece?

¢ Cuéanto Ofrece?

Pequefias y Medianas Empresas
Asesoria a costo justo mejorando la eficiencia del
trabajo tecnoldgico del cliente
A precio justo de acuerdo a la necesidad del

cliente.




68

Fuente: Adaptado O. C Ferrel & Michael D. Hartline (2012) de “Estrategia de Marketing” Sexta
edicion

4.3  Mix o Mezcla de Marketing

4.3.1 Estrategia producto/ marca

Los productos son los siguientes:

v" Trabajo por proyectos: Referidos a trabajos con un promedio de trabajo de 100 horas por
cada uno de ellos. Se espera cumplir cinco proyectos el primer afio.

v Trabajo por consultorias: Referidos a trabajos puntuales a las necesidades de las empresas
y se factura por horas. Se espera cumplir 180 horas el primer afio.

v" Trabajo por Tarifa plana: Referidos a trabajos de acuerdo a las necesidades de las empresas
y se factura por horas. Este servicio se diferencia del de Proyectos porque incluye toda la
gestion de la Tecnologia de Informacion y Comunicacion para la estrategia del negocio y
no solo una solucién puntual como sucede en proyectos. Se espera cumplir 180 horas el

primer afio

Esta estrategia define las caracteristicas, beneficios y la ventaja diferencial que ofrece la
compafiia. Producto/Servicio: Gestion estratégica de la TIC (Tecnologia de Informacion y

Comunicacién). Entre sus principales caracteristicas se tiene:

e Desarrollo de un plan estratégico de implementacion tecnoldgica ad-hoc en conjunto
para los clientes: La caracteristica principal se centra en el acompafiamiento, la
generacion de confianza y la capacidad de comprender las necesidades de los clientes
para que tomen las mejores decisiones dentro del ambito de la tecnologia de la

informacion y comunicacion. Estos planes claramente se deberan encontrar alineados
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con la estrategia general del negocio, lo cual refuerza el planteamiento de presentar un
plan estratégico ad-hoc.

Asesoramiento en la seleccion de tecnologia (software o hardware) ajustada a la
situacion del negocio: Se cuenta con profesionales calificados para los levantamientos
de informacién y poder identificar tecnologia adecuada, de calidad, y a costos
asequibles

Inicio de la relaciéon: El cliente confirma su interés formal, lo que conlleva a una serie
de visitas que deben darse como minimo en 10 dias Utiles (pueden ser seguidos 0 no)
para recolectar informacion. El costo de esta etapa sera obtenido de la bolsa de horas
que el cliente haya seleccionado. Se presenta un informe luego de estos primeros 5 dias,
el cual se lleva a direccion para obtener el visto bueno y retroalimentacion del comité
directivo. Es posible que el contrato se actualice por lo que existird una clausula que
habilite esto. Los costos adicionales que puedan generarse se daran en funcion a la bolsa
de horas

Servicios adicionales fuera de contrato: Cada requerimiento o medida que pueda
identificarse a lo largo del servicio contratado que no esté claramente enmarcado debera
manejarse con un contrato independiente y ser manejado con una bolsa de horas

distintas.

Los beneficios son:

Coaching en la gestion de gobierno de la tecnologia: El beneficio principal reside en la
experiencia que se transmite a los clientes en relacion a la gestion de un gobierno Tl de
calidad. El equipo de consultores técnicos y funcionales tienen claro que el rol de la

empresa es ayudar a los clientes en su toma de decisiones en el &mbito tecnolégico.
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v Generacion de valor a través de la implementacién de medidas en corto plazo: La
ejecucion de un plan estratégico no es a corto plazo, por lo que, como parte del servicio
de gestidn estratégica, Innsoltec se encarga de identificar una serie de oportunidades
que pueden ser ejecutadas en corto plazo (entiéndase dentro del plazo contratado para
todo el desarrollo del plan).

v" Presentacion de cada posible implementacion de solucién con indicadores que reflejen

el retorno a la inversién y el beneficio costo.

4.3.2 Estrategia precio y valor en el mercado

La estrategia de precio se sustenta en la diferenciacién que se ofrece y el servicio
personalizado hacia los clientes. En el 2019 existe un mercado competitivo que lleva a
plantear y confirmar si el servicio de Gestion TIC para las empresas medianas es lo que

estas necesitan para ser competitivas en el sector.

e Para ello se establece un Contacto inicial que consiste en una Visita a los clientes para
sostener una exposicion de las caracteristicas y beneficios del servicio, lo cual tiene un
costo cero. En esta visita la intencion es poder reunir a un equipo directivo con la
capacidad de toma de decisiones. Se plantea que el financiamiento de la consultoria se
debera dar por:

e Bolsa de horas mensuales, contratadas por un minimo de 6 meses con la opcion de
ampliarse. Existen tres tipos de bolsas de hora.

v' El costo de la bolsa de Proyectos es de 170 soles por hora

v El costo de la bolsa de tarifa plana es de 272 soles por hora

v' El costo de la bolsa por consultoria es de 340 soles por hora
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e El pago del primer mes de la bolsa de horas serd negociado con el cliente debiendo

cobrarse una inicial de un minimo del 40% de la bolsa

4.3.3 Estrategia distribucion (Canales)

Los ambientes laborales de la empresa se encuentran ubicados en el distrito de Miraflores
por lo que estrategia de distribucion debe permitir obtener clientes.
Para ello se contacta e invita al publico objetivo mediante los siguientes canales de

distribucion que se muestran en la siguiente tabla.

Tabla 37 Medios de canales distribucion

Via de Distribucion % de Uso
Teléfono 10
Publicidad 10
Convencional

Social Media/Whasapp 20
Reuniones Directas 40
Pagina Web 20

Elaboracién Propia (2019)

En la siguiente tabla se muestran las estrategias elegidas para esta variable y su

implementacion en el plan de accion.

Tabla 38 Estrategia de plaza en el plan de accién

Estrategia

F1 Desayunos de Negocio informando la conveniencia del servicio para las

empresas

F2 Abrir los canales respectivos para facilitar el marketing por referencias
como son las plataformas del negocios
Elaboracion Propia (2019)

4.3.4 Estrategia de comunicacién integral
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La estrategia de promocion y publicidad debe tener como objetivo conseguir posicionarse,
asi como informar y/o comunicar al publico objetivo los principales atributos
diferenciadores de la empresa alcanzando los objetivos de marketing sefialados Para este
caso se debe desarrollar una estrategia Pull donde la comunicacion se realiza directamente
al target o publico objetivo de la marca ya que se trata de un producto técnico.

Esto no ocurre en una estrategia Push, que consiste en generar acciones destinadas a generar
audiencia para una marca determinada para lo cual la publicidad se enfoca en un puablico
masivo.

Estrategias de pull

Envio de correos electronicos al publico objetivo informando los servicios.

e Implementar la marca en redes sociales brindando respuesta al publico objetivo de
dudas comerciales a través de un community manager que maneje redes sociales.

e Realizar eventos como conferencias para brindar informacién de los servicios de la
empresa.

e Marketing por referencias a través de recomendaciones directas basadas en
relacionamiento con empresarios.

e Posibilidad del publico objetivo de realizar consultas mediante la pagina web
resolviendo consultas respecto al negocio.

e Publicidad en Medios Digitales.

e Publicitar los servicios en Google para figurar en un buscador mediante palabras claves:

servicios tecnologicos, tercerizacion, servicios generales TIC.

4.4 Gastos y Presupuesto de Marketing

Los gastos dentro del presupuesto de marketing se muestran en la siguiente tabla.



Tabla 39 Presupuesto de marketing

ANO
Programas de accion Unidad de Cant. Costo Unit 1 2 3 4 5
Medida

Marketing Relacional Eventos 1 S/. 3,000 S/. 3,000 S/ 3000 S/.3300 S/.3300 S/ 3,300
Membresia Gremios Afiliacién 1 S/. 2,500 S/. 2500 S/. 2500 S/.2,500 S/. 2,800 S/. 2,800
Pago Comunity Manager Honorarios 1 S/, 500 S/. 500 S/. 550 S/. 605 S/. 666 Sl 732
Marketing Digital Publicidad FB Campana 1 S/, 600 S/. 600 S/. 660 SI. 726 Sl 799 S/. 878
Publicidad Google Campafa 12 S/, 500 S/. 6,000 S/.6600 S/.7260 S/.7,986 S/ 8,785
Virales You Tube Campafia 1 S/, 500 S/. 500 S/. 550 S/. 605 S/. 666 Sl 732
Elaboracion Virales Unidad 1 SI. 4200 S/. 4200 S/. 4620 S/.5,082  S/.5590 S/ 6,149
Unidad 50 S/. 5 S/. 250 S/l. 275 S/, 303 S/ 333 S/ 366
Material POP Lapiceros Merchandising Millares 1 S/, 1,300 S/. 1,300 S/. 1,430 S/.1,573 S/.1,730 S/. 1,903
Unidad 80 SI. 15 S/ 1,200 S/. 1,320 S/.1,452  S/.1597 S/. 1,757
Unidad 50 SI. 12 S/, 600 S/. 660 S/. 726 S/l 799 S/. 878
Campafias Activaciones Unidad 4 S/. 600 S/. 2,400 S/. 2,640 S/. 2904 S/, 3,194 S/. 3514
S/.23,050 S/.24,805 S/.27,036 S/.29,459 S/. 31,795

73
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CAPITULO 5

5  Generacion del Plan de Operaciones

5.1 Equipamiento y localizacion de las instalaciones

La empresa esta ubicada en el distrito de Surquillo donde para efectos tributarios fijara su
sede fiscal; a nivel laboral las operaciones seran realizadas virtualmente.

Los consultores contratados son por servicio especifico en calidad de FreeLancer; la
negociacion es de acuerdo a entregables aceptados por el cliente y las horas invertidas
justificadas.

Los clientes prefieren ser visitados en sus empresas por lo que parte del trabajo se realiza
in situ. La asistente administrativa registra sus actividades a traves de una ruta compartida
y su medicion de trabajo es por cumplimiento de actividades, no cumpliendo un horario
determinado ni una sede fija laboral. Para el seguimiento se realizaran reuniones semanales
presenciales.

Por ser un servicio, los procesos se generan por demanda y no incluye mayor material e

insumos que los equipos de computo.

5.2 Procesos del Servicio

En la siguiente tabla se aprecian los procesos del servicio ofrecido.



Tabla 40 Procesos
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Accion | Descripcion | Responsable | Tiempo | Registro
1. Gestién Comercial
1.1.1. Lead: Es el primer contacto del cliente con el nombre de la
empresa Yy puede ser a través de eventos de Marketing o de manera  {Gerente General Permanente Sistema CRM
espontanea.
1.1.?. Prospeccion: es la etapa en la que se trata de saber lo que quiere Gererte General Permanente Sisterma CRM
el cliente para encontrar la mejor forma de atenderlo.
1.1.3. Propuesta: La venta de este servicio es consultiva y se puede
hacer por un entregable especffico, por cobro por horas de consulta con .
. i ; ) Elciclo de venta puede ser | ..
1. 1. Serealiza el |una tarifa establecida por hora o por una tarifa plana mensual (Esta Gerente General Sistema CRM
o " , . entre 3 a 6 meses
Pipeline de ventas. |(ltima se evalla el consumo luego de 3 meses a ver si excede el
consumo de la tarifa y se reestructura)
1.1.4. Negociacion: el cllentg y la empresa conversan para ajustar la Gererte General El ciclo de venta puede ser Sisterna CRM
propuesta a un valor que sea justo para amhos. entre 3 a 6 meses
1.1.5. Cierre: se completa la venta. Aqui también entra la posventa, es
decir, la continuidad de la relacion con e.I cliente pa.r,a Que este.p.ueda Gerente General El ciclo de venta puede ser Sisterra CRM
volver a comprar en la empresa. Se activa la Gestion de Servicios para entre 3 a 6 meses
atender el servicio contratado.
1.2. Contactar  |1.2.1. De acuerdo al servicio y tipo de empresa del cliente se contacta
Consultor al consultor idoneo
1.3. Seguimiento 1.3.1.Se. evalla el servicio y posibilidad de conseguir nuevos proyectos Gererte General Durarte ¢l proyecto Sisterna CRM
PostVenta con el cliente actual
2. Gestion Administrativa
, : Lo Estudio contabl [
2.1.1. Realizar los procesos de registro contable y tributarios studio contable Mensual Sitema
" externo Contable
2.1 Contabildad Estudio contable Sistema
2.1.2. Presentacion de informes a empresas estatales Mensual
externo Contable
. Estudio contable
2.2.1. Llevar un registro de pagos a Consultores Mensual Excel
externo
2.2. Cuentas por - . . . A
Pagar 2.2.2.Seguimiento a los registros Bancarios Asistente Administrativo | Mensual Excel
2.2.3. Pagos Proveedores varios Asistente Administrativo |Mensual Excel
2.3.1. Tener el registro de los contratos con los clientes, Asistente Administrativo |Durante el contrato Excel
2.3. Seguimiento ., - ., . L
Contratos 2.3.2. Programacion de fechas de vencimiento y generacion de facturas |Asistente Administrativo | Durante el contrato Excel/ Sunat
2.3.3.Seguimiento a Pagos Asistente Administrativo [Durante el contrato Excel
3. Gestion de Servicios
3.1.1. Este procesq gs el prlncllpal de la empresa y comprende el Consulor Durarte el contrato GoogkDrive
31 Desarrollo desarrollo de la solicitud del cliente.
o 3.1.2. Envio de Informes periodicosy reuniones Consultor Durante el contrato GoogleDrive
Servicio ” p i
3.1.3. Generacion y envio de entregables Consultor Durante el contrato GoogleDrive
3.1.4. Realizar el cierre del servicio Consultor Durante el contrato GoogleDrive

Fuente: Elaboracion Grupo del Trabajo (2019)
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Por Proyecto: Contratacion de algun servicio en particular y se define el valor del
entregable. El disefio del entregable puede ser con estandares del cliente si los tiene, o con
los propuestos por la empresa bajo metodologia propia.

Desde la propuesta se define el entregable y el proceso de aceptaciéon. Por ejemplo, un
entregable puntual puede ser la valuacién integral de la compra de un sistema de
administracion, una consultoria de bases o el seguimiento integral del proyecto. Este

finaliza se cierra con la entrega de la evaluacion y los documentos soporte.

Consultoria por horas con un valor hora: Se realiza registro de las horas invertidas por
consultas bien sea presenciales o por desarrollo de informes. Este es un contrato por tres
meses minimo para conservar un valor hora definiendo el alcance de las consultas como
reuniones con proveedores de tecnologia y comunicacién y la evaluacion/diagnostico de la
posicidn de la empresa a nivel de gestion de la informacion.

Se envian informes de avance sobre las consultas realizadas y se calculan las horas de

inversion por entregable para previa aprobacion del cliente.

Tarifa plana con un calculo de horas base: Se revisa a los tres meses si el trabajo excede
las horas aproximadas y se revalGa la tarifa mensual. Se define el alcance de las consultas
como reuniones con proveedores de Tecnologia y comunicacion, evaluacion de la situacién
de la empresa a nivel gestion de la informacion.

Se envian informes de avance sobre las consultas realizadas y se calculan las horas de
inversion por entregable para previa aprobacion del cliente.

La diferencia entre el servicio por proyecto y el de Tarifa plana es que este ultimo, incluye

la planeacion completa de la estrategia de Tecnologia y comunicacion de la empresa,
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apoyando la estrategia del negocio; mientras que por proyecto solo se concentra en una
solucion especifica.
Los tres tipos de servicio inician con un acta de constitucion y con una reunion Kick Off,

Todos estan bajo el parametro de las buenas practicas de proyectos agiles y tradicionales.

5.2.1 Tiempos del Proceso

El ciclo de venta puede variar dependiendo de la complejidad entre tres y seis meses los
que seran definidos con el cliente después de la evaluacion de la data

Cuando se realiza la venta los contratos duran de acuerdo a cada tipo de servicio

v Por Proyecto: Lo que demoré la implementacién del proyecto de acuerdo al plan de trabajo
confirmado por el cliente.
v' Consultoria por horas con un valor hora: Bajo un minimo de tres meses

v’ Tarifa plana con un calculo de horas base: Bajo un minimo de tres meses

5.2.2 Economias de Escala

En una estructura de economia de escalas se aprecia en la siguiente tabla los ahorros que

pueden producirse si se consideran los tiempos maximos de trabajo.

Tabla 41 Economias de Escalas Innsoltec por Tipo de Proceso

Proceso Economias de Escala
Por Proyecto Alta (Proyectos) Hasta un Baja (Proyecto) : Sin
25% de descuento descuento
Por Consultoria Alta (Seis meses) Un 15% Baja (tres meses): Sin
sobre precio facturado. descuento
Por Tarifa Plana Alta (Seis meses Un 15% Baja (Tres meses) : Sin

sobre precio facturado descuento
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5.2.3 Cronogramas

Se muestran dos diagramas de Gantt.
En el primer diagrama de Gantt se muestra las fases de cada proyecto y la interaccion entre
las mismas y en el segundo se muestran como se atenderian los servicios en el primer afio

del proyecto.

Fases de Cada proyecto

ID Task Task Name Duration Start Finish Predecessors | November 2019 | December 2019 | January 2020 | February 2020 | March 2020 | April 2020 | May 2020
h. Mode ‘ 25130004109 141181241 291041051 14119 24129103 081131 16123 28 02107 12117 22l 27 03 08113 18123128 02l o7 12117122127 [0z o 12117]
1 - PROYECTO DE SERVICIO 87 days Wed 01/01/20 Thu 30/04/20 T 87 days
2 - INICIO 15 days Wed 01/01/20 Tue 21/01/20 [ 15 days
3 [E |wy Contacto con el cliente 0 days Wed 01/01/20 Wed 01/01/20 01/01
4 L Negociacién 15 days Wed 01/01/20 Tue 21/01/20 3 15 days
5 - Elaboracion de Propuesta 10 days Wed 08/01/20 Tue 21/01/20  4FF 0 days
6 - ORGANIZACION Y PLANEAMIENTO 7 days Wed 22/01/20 Thu 30/01/20 7 days
7 - Orden de Servicio 1day Wed 22/01/20 Wed 22/01/20 5 ay
8 -y Reunion de Inicio 1day Thu 30/01/20 Thu 30/01/20 7FS+5 days 1 day
9 - EJECUCION (Variable) 60 days Fri31/01/20  Thu23/04/20 I 1 60 days
10 -y Levantamiento de Informacién 30 days Fri 31/01/20 Thu 12/03/20 8 ;] 30 days
1 - Evaluacion de Proveedores 30 days Fri 28/02/20  Thu09/04/20  10FS-10 days « 30 days,
12 - Presentacion de Alternativas 20 days Fri 27/03/20 Thu 23/04/20 11FF+10 days 0 days
13 - CIERRE DEL PROYECTO 5 days Fri 24/04/20 Thu 30/04/20 = 5days
14 - Seleccion de Solucién 5 days Fri24/04/20  Thu30/04/20 12 T 5 days
Atencion de Servicios en el Primer Afio
ID Task Task Name Duration ‘Start Finish ‘Fredeoessms Qtrd, 2019 Qtr 1, 2020 Qrr 2, 2020 Qtr 3, 2020 Qtrd, 2020 Qtr 1, 2021
Mode Sep | Oct | Nov | Dec | Jan [ Feb | Mar | Apr [ May | sun | Jul [ Aug | sep | Oct [ Nov | Dec | Jan [ Feb | Mar
1 SERVICIO DE GESTION ESTRATEGICA DE
TECNOLOGIA DE LA INFORMACION PARA PYME

2 mm PROYECTOS 240 days Wed 01/01/20 Tue 01/12/20 01/01 01/12
3 Proyecto # 1 80 days Wed 01/01/20 Tue 21/04/20 I— Proyecto # 1
4 ’( » Proyecto # 2

Proyecto # 2 100 days Wed 29/01/20 Tue 16/06/20 355+20 days b
Proyecto # 3 120 days  |Wed 12/02/20 Tue28/07/20  355+30 days l—b_Prwecln #3

Proyecto # 5 80 days Wed 12/08/20 Tue 01/12/20 SFS+10 days, 4FS+ s Proyecto #5

CONSULTORIAS 46 days Sun 01/03/20  Tue 01/08/20 B B 0 CONSULTORIAS

»
»
»
6 |4 Proyecto # 4 100 days  Tue 26/05/20 Mon12/10/20  3FS+14days W Proyecto # 4
*
*
»

TARIFA PLANA 47 days Fri 01/05/20 Tue 03/11/20 ... ... ... ... mm TARIFA PLANA




5.3 Gestion proveedores e Inventarios

79

Se consideran dos tipos de proveedores en primera instancia los mismos consultores o

especialistas de los temas consultados; y el segundo tipo, proveedores que recomienda

Innsoltec dentro de las alternativas de solucién al cliente, cabe aclarar que el servicio no

incluye venta de la Tecnologia sugerida y que Innsoltec solo recomienda a fin de evitar

problemas de ética.

Para la evaluacion de Proveedores presentados en las alternativas al cliente, se deben incluir

criterios de seleccion que el cliente considere pertinentes y el porcentaje de importancia de

cada criterio, se evaltan las propuestas unificando los criterios de manera objetiva y se

presenta el informe en la siguiente tabla que se muestra a continuacion

Tabla 42 Analisis de Opciones de solucion para un cliente

ANALISIS DE OPCIONES DE SOLUCION PARA UN CLIENTE

Criterios de Seleccion

OPCIONES Concepto

Total

Funcionalidad
Herramienta

25%

Expartisa
Implemeantador

20%

Gastian

Pla;
Proyacto =0

10% 10%

Frecio

25%

Tacnologia

10%

Total

100%

Detalle Concepto 1
PROVEEDOR 1 Detalle Concepta 2

Detalle Concepto 3

H4H
H4H
g44

5.5

(Y]

Detalle Goncepto 1
PROVEEDOR 2 Detalle Concepta 2

Detalle Concepto 3

H44
H44
H44

6.4

[*]

Detalle Concepto 1
PROVEEDOR 3 Detalle Concepto 2

Datalle Concepto 3

g44
Hh4
H44

10

7.8

5.4 Gestién de la calidad

Los entregables son revisados por un consultor par y aprobados por el Gerente del area,

con el fin de verificar la calidad del entregable, la validez de lo esperado por el cliente.

Se aplicaran los siguientes principios referidos a la calidad:
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a) Integracion Completa.

Todos los entregables deben alineados a la entrega general comprometida en el proyecto.

b) Trazabilidad de Requerimientos.

Se debe evaluar que el entregable cumpla con los requisitos asociados al paquete de trabajo.

c) Satisfacciény Seguridad.

Se debe contar con los mecanismos de feedback y retroalimentacion para atender el
requerimiento de los clientes Asimismo, en el plan de induccidn laboral se capacita a los
consultores para que brinden respuestas oportunas y eficientes ante cualquier accidente u

incidente laboral.

d) Flexibilidad en el procedimiento

Los consultores deben estar capacitados para sugerir cambios y/o propuestas al cliente a
fin de optimizar las soluciones tecnolégicas.
El cumplimiento de entregables y avance del proyecto se encuentra en el formato que se

adjunta en el Apéndice D.

5.5 Cadena de Abastecimiento

Aunqgue la empresa no vende la tecnologia y comunicacion si debe contar con una database
de proveedores, servicios y productos para recomendar al cliente de acuerdo a la solucién
que se requiera.

En la figura 22 se aprecia la cadena de abastecimiento de Innsoltec
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——————

ualizacion lista

* Gerenteo

Consultores Fjecutivos

(Proveedores)

tacto Inicial « Gerente o
con el cliente Ejecutivos

* Gerenteo

Cita con el cliente Fjecutivo

* Asistente

Orden de Servicio Administrativo

Levantamiento de

a * Consultor
la Informacién

Contratacion de  EENcrteye)
Consultor Ejecutivo

Evaluacion de
Provevedores de JENeLETINIS
TIC

\J
— )

Presentacion de
Alternativas

\J

* Consultor

Seleccién de

q « Cliente
Soluci

!

Post- Venta

(Marketing)

Figura 22 Cadena de abastecimiento Innsoltec
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5.6 Presupuesto de Operaciones

Las operaciones seran presupuestadas en base a reuniones en la oficina para reuniones de
seguimiento del equipo de trabajo y en el transporte a la oficina de los clientes.

El presupuesto se muestra en la tabla siguiente.

Tabla 43 Presupuesto de Operaciones

Inver.
Actividad Cantidad Requerida total
Movilidades 50 .25 Sl 1,250
52 S/. 50 S/. 2,600

Fondo para reuniones
Total Anual S/, 3,850
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CAPITULO 6

6 Plan. de Recursos Humanos

6.1 Estructura Organizacional

La principal actividad de la empresa es brindar un servicio de soluciones estratégicas
desenvolviéndose en un ambiente dindmico que debe tener como marco una estructura
organizacional amparada en factores como la calidad, la satisfaccion del cliente en el
servicio y las practicas ecoeficientes.

De acuerdo a Mintzberg (1991) se deben generar equipos multidisciplinarios que
desarrollen proyectos para si mismos. En consecuencia, los consultores distribuiran su
tiempo en las labores funcionales y proyectos, reportando a la jefatura funcional, tal como

se observa en el organigrama de la empresa de la Figura 23.

Gerente ‘

dministrativi

L Asistente (l Consultor 1 Consultor 2 ‘ | Consultorl\{

Fo roeco [

Figura 23 Organigrama Innsoltec
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6.2 Perfil del Puesto

Los perfiles de la empresa se detallan en las siguientes tablas

Tabla 44Gerente
Posicion
Unidad de trabajo
Numero de posiciones
Mando posicional
Perfil.

Competencias

Gerencia General

Gerencia
01.

Asistente Administrativo, Consultores

Administrador /Ingeniero Industrial/Ingeniero de Sistemas

Liderazgo, Trabajo en equipo, Comunicacién, Pensamiento Critico,
Iniciativa, Capacidad para Planificar, Creatividad, Automotivacion,
Autocontrol, Intuicidn, Escucha Activa, Capacidad de Negociacion,
Capacidad Comercial, resolucion de problemas, Conocimiento en
Gestion y Tecnologia de la Informacién

Tabla 45 Estudio Contable y Legal
Posicion
Unidad de trabajo

Contaduria

Entidad Externa
01.
Ninguno
Contador /Abogado/Tributario

Capacidad de Organizacion y Planificacion, Capacidad de
Anélisis y Sintesis, Capacidad para la resolucién de
problemas, Uso de Herramientas ofiméticas.

Numero de posiciones

Mando posicional
Perfil.

Competencias

Tabla 46 Asistente Administrativo

Posicion Asistente Administrativo
Unidad de trabajo

NUmero de posiciones

Administracién
01

Ninguno

Mando posicional

Perfil.

Ingenieria de Sistemas/ Ingenieria Industrial
Dos afios de experiencia en la administracion de
proyectos tecnoldgicos
Capacidad de Organizacion y Planificacion, Uso de
Herramientas ofimaticas, Capacidad de resolucién de
problemas, Comunicacion,

Competencias
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Tabla 47 Consultor

Posicion Consultor
Unidad de trabajo Operaciones
NUmero de posiciones Depende del Namero de Proyectos
Mando posicional Ninguno
Perfil. Ingeniero de Sistemas

Un afio de experiencia en el manejo de proyectos
tecnolégicos
Competencias Conomiento del tipo de negocio del cliente,
conocimiento de gestion de proyectos, conocimiento
técnico del tipo de proyecto, Comunicacién, Iniciativa,
Resolucidn de Problemas, Pensamiento critico y
analitico, Capacidad para planificar.

6.3 Manual. Organizacion y Funciones (MOF)

Las funciones de cada posicion se describen en el Manual de Organizacion y Funciones
(MOF) de Innsoltec

Las atribuciones y funciones del puesto de Gerente General son las siguientes:

e Representar legalmente a la empresa.

e Gerenciar, monitorear y tomar decisiones estratégicas que conlleven al crecimiento de
la empresa.

e Representar en todas las actividades comerciales a la empresa.

e Firmar los contratos de servicios de la empresa.

e Administrar los fondos suministrandolos para el funcionamiento de la operacion.

e Aprobar las érdenes de compra, los requerimientos, los pedidos y todas las actividades

e Elaborar y emitir la propuesta comercial

e Negociar con los clientes.

e Presidir el comité operativo semanal.

Las atribuciones del puesto del Asistente Administrativo se describen a continuacion:
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e Manejar cada uno de los proyectos

e Recibir las propuestas de los consultores.

e Evaluar los costos e ingresos de la operacion.

e Realizar las cobranzas y pagos a proveedores

e Pagar los impuestos y servicios que correspondan.

e Asistir al comité operativo semanal.

Las atribuciones del puesto de Consultor son:

e Dirigir uno o varios proyectos para la empresa

e Programar y desarrollar los trabajos de mantenimiento de cada proyecto a su cargo.

e Recomendar la subcontratacion de personal para realizar las labores en los proyectos
e Mantener los registros de proyectos actualizados.

e Desarrollar las propuestas para la operatividad de los nuevos proyectos.

e Informar a la empresa periédicamente sobre los insumos criticos para el procesamiento.

e Reportar al comité operativo semanal.

6.4 Procedimientos de Reclutamiento, Seleccion de personal y Contratacion

En la figura siguiente se muestra la estrategia del reclutamiento del personal
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e Convocatoria

N
e Evaluacion de Hoja de Vida
LSl e Entrevista Personal
Etapa
i e Actualizacidn de lista de consultores calificados
Etapa )
N
e Contratacion
IECECBN o Evaluacion de desempeno
Etapa )

Figura 24 Esquema de Reclutamiento y Seleccion del personal
Elaboracion Grupo de Trabajo (2019)

Convocatoria: Proceso por el cual, a través de medios escritos, redes y relaciones en dos
etapas se busca al personal. Esta sera pablica con una duracién de 30 dias. Para ello se

creara un buzén de correo para recibir las hojas de vida digitales.

En la siguiente tabla se muestran las fases y los tiempos de proceso.

Tabla 48 Fases de Convocatoria

Fases Puesto Evaluacion por Tiempo

Primera. Asistente Gerente General 15 dias

Administrativo

Segunda Consultores Asistente 15 dias
Administrativo/Gerent

e General
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Evaluacion de Hojas de Vida: Las hojas de vida seran revisadas por el Gerente General de
la empresa en la primera fase eligiendo una terna para el puesto de asistente administrativo
Para la segunda fase se contratara a los consultores con el apoyo del asistente administrativo
En la siguiente tabla se consideran las especificaciones y criterios a considerar en las hojas

de vida.

Tabla. 49 Especificaciones y Criterios para la evaluacién de hojas de vida

Criterios Detalle Puntaje

Estudios Ser bachiller y/o titulado la 15
carrera solicitada +10
Contar con Post Grado en

especialidad +05

Experiencia Laboral Contar con un desarrollo de 30
carrera en empresas de
consultoria/Empresas de
segmentos especificos de un
cliente

Capacitacién Contar con cursos orientados 05

al sector

e Entrevista: Se evalla a los candidatos de la terna mediante entrevistas personales en la
que se identifica las cualidades que se esperan estos cumplan para desarrollar su trabajo.

Se evaluara con un maximo de 30 puntos
En la siguiente tabla se muestran los factores de evaluacion para la entrevista

Tabla 50 Factores de evaluacion para la entrevista personal

Factor Marcador
Desarrollo personal +8
Experiencia y conocimiento del puesto +12

Presencia personal y manejo de audiencia +4
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Proactividad ante los problemas

Marketing personal

Puntaje

6.5 Induccion, Capacitacion y Evaluacién

La empresa apoya y justifica que el personal que labora en la misma cuente con

capacitaciones a fin de mejorar sus condiciones de empleabilidad y su eficiencia haciéndose

mas atractivo a los posibles clientes.

En la siguiente tabla se muestra el programa de capacitacion interna para el personal y los

meses que se brindaran las mismas. Se brindan 20 horas trimestrales de capacitacion

Ilegando a 80 horas de capacitacion por afio.

Tabla 51 Induccién y Capacitacion por area

Posicion

Materias

Programacion.

Asistente administrativo

Caracteristicas de los
Servicios
Mercado Peruano de
Tecnologia

Servicio al cliente

Enero

Abril

Julio
Octubre

Consultores

Caracteristicas de los
Servicios
Servicio al Cliente
S.S. Ocupacional en el
Trabajo
Calidad de Procesos

Febrero
Mayo
Agosto

Noviembre
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6.6 Motivacion y Desarrollo

El desarrollo de proyectos mediante consultores que se convierten en socios estratégicos
de la empresa debido a la complejidad del negocio y la cantidad de relaciones que se
establezcan constituyen una motivacion per se para el crecimiento de los consultores y por
consiguiente del negocio.

A mediano plazo se establece una politica de desarrollo de consultores los que podrian

convertirse en socios reales de la empresa.

6.7 Lista de Consultores Calificados

En esta etapa se mantiene actualizada la red de consultores especializados y calificados
segun las expectativas y requerimientos del cliente.

La lista de consultores esta por encima de la demanda prevista en caso que los consultores
seleccionados desistan de la propuesta, hayan asumido otros compromisos o que las ventas
reales superen a las esperadas.

También se considera las veces que ya ha participado de nuestros proyectos y los resultados
obtenidos.

Una vez definido el perfil de acuerdo al proyecto adjudicado se contactara a los consultores
segun la prioridad establecida por nuestro ranking interno para iniciar el proceso de
contratacion.

En la siguiente tabla se muestra los criterios de calidad para ranking interno de personal

calificado
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Tabla 52 Criterios de calidad de personal calificado.

Criterios de evaluacion Puntaje
Participacion y resultados en Proyectos anteriores 8
Disponibilidad 3
Impresién en la entrevista de seleccion 7
Negociacién 6
Recomendaciones 6

6.8 Remuneraciones y Compensaciones

El personal recibird una remuneracién acorde al promedio de mercado. Ello contempla el
pago de Ley al personal y los incentivos por logros conseguidos de acuerdo al contrato.

Los pagos obligatorios son aquellos que se fijan por normas legales fijadas por el Ministerio
de trabajo y se diferencian en fijos y variables. En la siguiente tabla se aprecia las escalas

salariales del personal.

Tabla 53 Escalas salariales Innsoltec

Posicion Remuneracion Cantidad sueldos
Mensual (S/) anuales

Gerente. 4,000 14

Asistente 1,500 14

Administrativo

Dichas cantidades constituyen el promedio del mercado ya que éste se basa sobre todo en
cargas variables, es decir se paga por proyecto.

Dichas remuneraciones al personal por trabajo obtenido se muestran en la siguiente tabla
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Tabla 54. Pagos variables por actividad

Posicion Accibn Valorizacion

Asistente Por Proyecto 10% del valor mensual
Administrativo

Consultor Por Proyecto 40% del valor mensual

Dichos valores fueron definidos de acuerdo a la experiencia de los integrantes del grupo y los

valores fluctdan en el mercado.

En la siguiente tabla se muestra el rango de los Incentivos por puesto de trabajo

Tabla 55 Escalas de incentivos por puesto de trabajo.

Cargo Ingreso Fijo Ingreso Monto Prima
Variable
Gerente General Lo obtiene si excede en 15% el NA 25% del Sueldo en un
objetivo de operaciones del negocio solo bono
Asistente Se pagara si se excede en 10% el NA 25% del Sueldo en un
Administrativo objetivo de ventas del negocio solo bono

6.8. Presupuesto. de Recursos Humanos

El presupuesto de Recursos Humanos se observa en la siguiente tabla junto al presupuesto

proyectado de Recursos Humanos

Tabla 56 Presupuesto Anual y proyectado de Recursos Humanos

PUESTO 1 2 3 4 5
Gerente General S/ 62,820 S/ 65,961 S/ 69,259 S/ 72,722 S/ 76,358
Asistente Administrativo S/ 17,580 S/ 18,459 S/ 19,382 S/ 20,351 S/ 21,369
S/ 80,400 S/ 84,420 S/ 88,641 S/ 93,073 S/ 97,727
ANO 1
N°

PUESTO Trabajadores INGRESOS SEGUROS GRATIFICACIONES CTS TOTAL
Gerente General 1 S/. 48,000 S/.4,320 S/. 8,000 S/. 2500 S/.62,820
Asistente Administrativo 1 S/. 12,000 S/.1,080 S/. 3,000 S/. 1500 S/.17,580

S/. 80,400
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CAPITULO 7

7 Desarrollo Plan Financiero.

7.1 Desarrollo de Supuestos

Los supuestos a considerar son los siguientes:

e Se consideran jornadas anuales de 360 dias

e Se considera un crecimiento de servicios de 10% anual debido a que desde el afio
2012 hasta el 2017 el nimero de empresas formales de este segmento ha crecido a
un ritmo promedio anual de 7.2%. Ello a pesar que existe un alto porcentaje de
informalidad, ya que se conoce que el 48% de las MYPE carece de inscripcion en la
Superintendencia Nacional de Administracion Tributaria- SUNAT. El Ministerio de
Produccion estima 1,751,050 microempresas informales en nuestro pais. Ello
sumado al factor diferencial de Innsoltec y que la empresa solo ha considerado el 4%
del mercado total permite sustentar que la demanda es creciente para estos cinco
afnos.

e Los ingresos se miden en soles y el costo se define por horas

e Lainflacion es de 3%

e Latasa de descuento es de 15%

e EI financiamiento es de 181,000 soles de los cuales el 50% es asumido por los

inversionistas.

7.2 Analisis de Precios Unitarios de Consultores

En las siguientes tablas se presenta el Analisis de Precios Unitarios (APU) de los

consultores para tipo de servicio en el que participan:



Tabla 57 APU Consultor por Proyecto

POR PROYECTO
HORAS MENSUALES 180
H-H 169.39
SUELDO MENSUAL 10000
REMUNERACION Y BBSS UND Precio
CTS 8.33% 833.00
Essalud 9.00% 900.00
SCRT 1.00% 100.00
IES 2.00% 3.60
AFP 12.00% 1200.00
SPAT 1.00% 1.80
Vacaciones 8.33% 833.33
Gratificaciones 16.67% 1666.67
Gastos Generales
Movilidad 1.00 1000.00
Bono de Alimentacion 1.00 600.00
Utiles y Computo 1.00 1250.00
Bono de Produccién 1.00 1000.00
Gastos Administrativos
Gastos de gerencia 20% 3877.68
Gastos de locacion 15% 2908.26
Gastos de Representacion 15% 2908.26
Soporte de Oficina 15% 1408.26
Tabla 58 APU Consultor Tarifa Plana
POR TARIFA PLANA
HORAS MENSUALES 130
H-H 272.45
SUELDO MENSUAL 12000
REMUNERACION Y BBSS UND Precio
CTS 8.33% 999.60
Essalud 9.00% 1080.00
SCRT 1.00% 120.00
IES 2.00% 2.60
AFP 12.00% 1440.00
SPAT 1.00% 1.30
Vacaciones 8.33% 1000.00
Gratificaciones 16.67% 2000.00
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Gastos Generales

Movilidad 1.00 600.00
Bono de Alimentacién 1.00 600.00
Utiles y Computo 1.00 1050.00
Bono de Produccion 1.00 1000.00
Gastos Administrativos
Gastos de gerencia 20% 4378.70
Gastos de locacion 20% 4378.70
Gastos de Representacion 15% 3284.02
Soporte de Oficina 15% 1484.02
Tabla 59 APU Consultoria
CONSULTORIA
HORAS MENSUALES 40
H-H 340.85
SUELDO MENSUAL
REMUNERACION Y BBSS UND Precio
RECIBO POR HONORARIOS H-H 160.00
Gastos Generales por H-H
Movilidad 1.00 4.50
Bono de Alimentacion 1.00 4.50
Utiles y Computo 1.00 4.50
Bono de Produccién 1.00 27.00
Gastos Administrativos por H-H
Gastos de gerencia 20% 40.10
Gastos de locacion 20% 40.10
Gastos de Representacion 15% 30.08
Soporte de Oficina 15% 30.08

95



7.3 Definicién de Estructura de Costos

En la siguiente tabla se observa los ingresos generados en el ejercicio

Tabla 60 Ingresos del ejercicio (Expresado en soles)
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Afo 1 Afio 2 Afo 3 Ao 4 Afo5 total

PROYECTOS 5 6 6 8 8
VALOR (S/.) SI. 22100 S/. 22100 . 23800 S/. 23800 9. 25,500

INGRESOS S/. 110,500 S/. 132,600 S/ 142,800 S/. 190,400 S/. 204,000 ¢. 780,300
TARIFA PLANA 180 198 218 240 264
VALOR(S/.) SI. 272 SI. 272 S. 272 Sl 272 Sl 340

INGRESOS S 48,960 S/. 53,856 S/. 59,242 S/. 65,166 S/. 89,603 9. 316,826
CONSULTORIAS 180 198 218 240 264
VALOR(S/.) SI. 340 S, 340 . 340 . 340 . 408

INGRESOS S 61,200 S/. 67,320 SI/. 74,052 S/ 81,457 S/. 107,524 4. 391,553

INGRESOS TOTALES S/, 220660 S/. 253,776 S/. 276094 S/. 337,023 S/. 401,126 S/. 1488679

INGRESOS TOTALES (soles)  S/. 220,660 S/. 253,776 S/. 276,094 S/. 337,023 S/. 401,126 S/. 1,488,679

En la figura 25 se observa los ingresos distribuidos en el ejercicio de INNSOLTEC

= PROYECTOS
m TARIFA PLANA
CONSULTORIAS

Figura 25 Distribucion de tipos de ingresos de Innsoltec

En la siguiente tabla se muestra y detalla el presupuesto de Operaciones



Tabla 61 Presupuesto. Operaciones INNSOLTEC
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Afo 1 Afo 2 Ao 3 Ao 4 Afo 5
PAGO POR COMISIONES S/ 88,264 S/101,510 $S/110,437 S/134,809 S/ 160,451
COMISIONES X PROYECT OS g 44200 9 53,040 & 57,120 76,160 & 81,600
COMISIONES X TARIFA PLANA g 19,584 ¢ 21,542 9§ 23,697 ¢ 26,066 35,841
COMISIONES X CONSULT ORIAS g 24480 § 26,928 ¢ 20,621 ¢ 32,583 ¢ 43,009
OPERACIONES S/ 1,132 S/ 1245 S/ 1370 S/ 1507 S/ 1,657
REPOSICION EQUIPQOS S/ - S/ - S/ - S/ 12,000 S/ -
PAGO FLUJO FINANCIERO S/, 23,947 S/. 22579 S/. 21,210 S/. 19,842 S/. 18,473

S/.

S/.

Total Costos Operativos

113,343

125,334

133,017

S/. 168,158

S/. 180,581

En la siguiente tabla se muestra los servicios administrativos y de marketing de la empresa.

Tabla 62 Presupuesto. de Administracion y Marketing

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Servicio de Agua y Luz S/ 2000 S/ 2060 S/ 2122 S/ 218 S/ 2,251
Alquiler local S/ 6000 S/ 6000 S/ 6,000 S/ 7200 S/ 7,200
Personal S/ 64320 S/ 67536 S/ 70913 S/ 74458 S/ 78181
Gastos de RRPP y Marketing S/ 23050 S/ 24805 S/ 27036 S/ 29459 S/ 31,795

Total Gastos Adm & Mkt

7.4 Calculo del Punto de Equilibrio

S/100,401

Este estd determinado en la siguiente tabla:

Tabla 63 Célculo del Punto de Equilibrio

S/ 106,070

ANO 1
Gastos Fijos Anuales S/120,449.00
Valor Venta Promedio S/238.00
Costo promedio Variable S/5.24
Margen de Contribucién (u) S/232.76
Margen de Contribucién % 98%

PE (Expresado en soles)
PE (Expresado en horas anuales)

S/123,161.00
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7.5 Fuentes de Financiamiento e Inversion
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La inversion inicial se observa en la siguiente tabla

Inversion al Inicio

S/ 113,303

S/ 119,427



Tabla 64 Inversion inicial INNSOLTEC

CUADRO DE INVERSIONES

1.- ACTIVOS FIJOS
1.1 Equipos computo

1.2 Equipo de Administracion y Seguridad

1.3 Equipo de Comunicacion
1.4 Licencias y Otros
TOTAL

S/. 36,000.00
S/. 27,200.00
S/. 17,750.00
S/. 5,100.00
S/. 86,050.00

2.- CAPITAL DE TRABAJO

S/. 85,000.00

TOTAL INVERSION

S/. 171,050.00

7.5.2 Total de la Inversion Inicial

El presente plan de negocios requiere para iniciar las operaciones 171,020 soles que
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equivalen a $50,300 y la depreciacion se aprecia en la tabla siguiente para lo cual se

considera una inversién de la tercera parte de los equipos de computo para el cuarto afio

DEPRECIACION ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5
1.1 Equipos computo Sl. 12,000 S/ 12,000 S. 12,000 S/ 5667 SI. 5,667
1.2 Equipo de Administracion y Seguridad sl. 2,720 S/ 2,720 SI. 2,720 SI. 2,720 SI. 2,720
1.3 Equipo de Comunicacion Sl. 3550 S/. 3550 S/ 3550 S/ 3550 SI. 3,550
S/. 18,270 S/. 18,270 S/. 18,270 S/. 11,937 S/ 11,937

7.5.3 Fuentes de financiamiento

El financiamiento para el presente plan de negocios es de 171,020 soles de los cuales el

50% se obtiene a través del aporte de los socios, a razon de 28,333 soles cada uno y la

diferencia se obtiene a través de un préstamo en el Banco de Crédito del Per( a una tasa de

8% pagaderos a cinco afios.

7.6 Estados Financieros Proyectados

7.6.1 Resultados proyectados.

En la siguiente tabla se muestra el estado de resultados proyectados
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Tabla 65 Estado de Resultados Proyectados

Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5

Ventas 220,660 253,776 276,094 337,023 401,126
- Costo de Ventas 113,343 125,334 133,017 168,158 180,581
= Utilidad Bruta 107,317 128,442 143,076 168,865 220,545
- Gastos Administrativos & Mkt 95,370 100,401 106,070 113,303 119,427
= Utilidad Operativa 11,947 28,041 37,006 55,562 101,118
DEPRECIACION 18,270 18,270 18,270 11,937 11,937
- Gastos Financieros 23,947 22,579 21,210 19,842 18,473
- Impuestos - - - 7,135 21,212
= Utilidad Neta -30,270 -12,808 -2,474 16,649 49,495

54,164 S/. 68,889 S/. 76,486 SI. 87,341 S/. 131,528
Se observa que los tres primeros afios la utilidad neta es negativa por lo que no se paga

impuestos y se debe pagar los gastos financieros por lo que el EBITDA del primer afio es

54,415 soles.

7.6.2 Estado de Flujo Financiero

De acuerdo con las condiciones de préstamo se incluyen las condiciones de crédito que

son:

Tabla 66 Condiciones de Crédito

FLUJO DE FINANCIAMIENTO

(En Soles)

Inversién Total (S/.) 171,020
Deuda 50%
Capital 50%
Monto a Financiar (S/.) 85,510
TEA 8%
Anos de Repago 5

Por lo tanto, el flujo de financiamiento se muestra en la siguiente tabla.
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Tabla 67 Flujo de Financiamiento

Afo 0 Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5
Financiamiento 85,525 85,525 68,420 51,315 34,210 17,105
Intereses - 6,842 5,474 4,105 2,737 1,368
Amortizacién - 17,105 17,105 17,105 17,105 17,105

Saldo Capital 85,525 68,420 51,315

La deuda de acuerdo con dicho flujo se cancela en cinco afios amortizando cuotas de capital

de 17,102 soles anuales pagando un total de 20,522 soles de intereses en los cinco afios.

7.6.3 Estado de flujo de efectivo proyectado

En la siguiente tabla se observa el estado de flujo de efectivo proyectado

Tabla 68 Estado de Flujo de efectivo proyectado

Afio 0 Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5
Inversion -171,050 - - -17,000 -
EBITDA - 54,164 68,889 76,486 87,341 131,528
-7,135 -21,212

Impuestos

68,889 S/. 76,486 S/ 63,206 S/. 110,316

54,164 S/

= Flujo de Caja Libre S/. -171,050 S/.

Determinando el pago de impuesto el flujo de caja libre en el cual se considera el EBITDA al

cual se le restan los impuestos cancelados

7.7 Evaluacion Financiera

En la siguiente tabla se muestra los resultados financieros en el periodo del plan de negocio.

Tabla 69 Resultados Financieros Plan de Negocio

SUPUESTOS
Tasa de Descuento (COK) 15%
WACC 10.30%

INDICADORES DE RENTABILIDAD

VAN S/.  101,951.23
TIR 29%

Beneficio / Costo 1.60
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La tasa de descuento se calcula en base al costo de oportunidad considerado por los
accionistas de la consultora comparando los margenes de ganancia en el sector. Asimismo,
dado que el proyecto sera financiado parcialmente por una entidad externa, se estimo el
WACC (Weighted Average Cost of Capital) para poder traer los flujos a valor presente,
considerando el efecto del servicio de deuda y la tasa impositiva. La férmula empleada para

hallar el WACC

WACC = (%Capital * COK) + (%Deuda * TEA * (1 - Tasa Impositiva*))

(*) La tasa impositiva es del 30%
7.7.1 Andlisis de sensibilidad
El anélisis de sensibilidad para cambios de la demanda se muestra en la siguiente tabla.

Tabla 70 Analisis de Sensibilidad para cambios de la demanda

Ventasen ~ Valor

Variable Varigcion ~ Valor Ventas VAN TIR
horas  Ventas
ESCENARIO PESIMISTA HORAS 774 187544  DemandaP 90% 187544 39,401 18%
ESCENARIO NORMAL HORAS 860 220,660  Demanda N 100% 220,660 101,951 29%
ESCENARIO OPTIMISTA HORAS 946 253,776  Demanda O 110% 253776 187,473 44%
Se observa que el plan de negocios es sensible a la demanda ya que en caso exista un
cambio de demanda en un escenario pesimista el TIR disminuira a 18% siendo el proyecto
viable y rentable.
El anélisis de sensibilidad para cambios en el precio se muestra en la siguiente tabla.
Tabla 71 Analisis de Sensibilidad para cambios en el precio
Vertasen - Vabr Precio Variacion  Precio hora VAN TIR
horas  Ventas
ESCENARIO PESIMISTA HORAS 860 198,594 PrecioP 90% S/ 24377 89,948 21%
ESCENARIONORMAL  HORAS 860 220,660 Precio N 100% S/ 256.58 101,951 29%
ESCENARIO OPTIMISTA HORAS 860 242,726 Precio O 110% S/ 28224 113954 32%
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Para este caso se aprecia que la sensibilidad para cambios en el precio es menos sensible
que cambios en la demanda por lo que el TIR en un escenario pesimista es 27% por lo que

el proyecto continta siendo viable.

El andlisis de sensibilidad para cambios en el costo se muestra en la siguiente tabla

Tabla 72 Analisis de Sensibilidad para cambios en el costo

Ventas en

o COSTOS Costo Variacion ~~ Valor S/. VAN TR
ESCENARIO PESIMISTA HORAS 860 229,584 Costo P 110% 220,660 84,256 25%
ESCENARIO NORMAL HORAS 860 208,713 Costo N 100% 220,660 101,951 29%
ESCENARIO OPTIMISTA HORAS 860 187,842 Costo O 90% 220,660 132,359 36%

Para cambios en los costos se aprecia que los costos se comportan de forma parecida a
cambios en la demanda por lo que en un escenario pesimista el TIR continGa siendo

favorable determinando un VAN de 101,951.23 soles y un TIR de 29%.

7.7.2 Coste de Capital

Se define como coste de capital (Ke) a aquel coste que se motiva para el financiamiento de
los proyectos de inversion a través de los recursos propios financieros.

Debido a que el financiamiento se realiza en 50% por los accionistas y 50% con una entidad
bancaria, el WACC es 10.3 y el COK es de 15%, por lo que el Coste de Capital minimo

exigido por los accionistas es de 18%.
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CAPITULO 8

8 Conclusiones y Recomendaciones

8.1 Conclusiones

La propuesta de trabajo se ha realizado a traveés del Modelo CANVAS la cual ha
permitido disefar la estrategia del plan de negocios basado en la informacion base.

Se cuenta con un VAN positivo de S/. 101,950 soles para cinco afios y un punto de
equilibrio de S/123,161

Las encuestas reflejan que existe interés del empresariado en recibir un servicio de
calidad, personalizado y especializado ya que el sector de la mediana empresa cuenta
con un servicio de tecnologia y comunicacién por desarrollar, asimismo dichas
empresas cuentan con personal propio (57%), sin embargo, para el servicio ofrecido
contar con personal interno no es una restriccion. Pero su satisfaccion del servicio
(35%) constituye una oportunidad ya que no es el méas eficiente. Finalmente, los
empresarios estan dispuestos a invertir en el servicio (67.4%) porque reconocen la
novedad de la propuesta de valor del proyecto.

El anélisis PESTE sefiala que las oportunidades del mercado son una legislacion liberal
sobre diversidad productiva, el tratado de libre comercio, un crecimiento constante del
Producto Bruto Interno, una Poblacion econdmicamente activa que se incrementa
sosteniblemente en Lima, concentracion de empresas en Lima, un mayor uso de
tecnologia comercial, un mayor uso de Internet en el Perd, apoyo estatal a los CITE, un
desarrollo en Innovacion y desarrollo tecnoldgico y un mercado ecolégico verde. Las

amenazas del mercado son una legislacion poco clara respecto al servicio tecnologico,
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un bajo nivel de financiamiento bancario para los innovadores y la alta informalidad
del mercado.

De acuerdo al anélisis de las cinco fuerzas de Porter el presente proyecto se encuentra
en una posicion favorable (2.59), ya que el modelo de negocio cuenta con una
oportunidad de negocio rentable basicamente porque esta dirigido a un nicho de
mercado nuevo que carece de competencia directa, los proveedores son las empresas
del mercado que venden hardware y software, los sustitutos son las Gerencias de
Tecnologia de Informacion y comunicacién de las medianas empresas, no existen
barreras de ingreso y los clientes son las Gerencias Generales de medianas empresas de
los distritos de Surquillo, Miraflores y San Isidro.

La misidn propuesta de la organizacion es desarrollar y prestar soluciones de tecnologia
informatica que impulsan la estrategia de negocio de nuestros clientes, garantizando un
servicio oportuno, transparente, comprometido con la tecnologia adecuada y altos
estandares de calidad.

La vision es “Al 2029 la empresa se posicionara como una empresa que ofrece
soluciones de tecnologia informatica de gran calidad y oportunidad y que las empresas
del territorio peruafio la consideren un aliado en el cumplimiento de sus metas”.

Los valores propuestos para el negocio son el compromiso, el respeto, la transparencia,
la responsabilidad social, la integridad, la calidad, el conocimiento, el aprendizaje y el
servicio los cuales brindan un valor agregado para los clientes y aliados estratégicos.
De acuerdo al anélisis FODA las estrategias son las siguientes: E1: Realizar un estudio
de las necesidades de tecnologia mas solicitadas para llegar al cliente con una propuesta
mas especifica, E2: Reconocimiento total del negocio del cliente para hablar en

términos funcionales, E3:  Asistir a gremios o grupos empresariales con el fin de
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generar relaciones de confianza y referencias en los proyectos de tecnologia, E4: Con
los clientes satisfechos se realizaran testimonios para compartir con los prospectos y
para compartir en la pagina y redes sociales y E5: Generar un plan de fidelizacion del
cliente, generando indicadores de su interés y mostrando el retorno a la inversion que
realiza en Tecnologia.

Las operaciones contaran con un local en Surquillo y se basan en un criterio de calidad
compuesto por la Integracion Total, el Minimo Recorrido, el 6ptimo Flujo, la Seguridad
y Satisfaccion y la Flexibilidad

El analisis de sensibilidad arroja que ante cambios pesimistas en los factores de la

demanda, precios y costos el proyecto contintia siendo rentable.

8.2 Recomendaciones

Se recomienda iniciar el proyecto por ser viable al tener un TIR de 29% y un VAN de
S/. 101,951 para cinco afos.

Se recomienda ejecutar el proyecto ya que se estima ingresos para la empresa para el
primer afio por 220,000 soles mientras que la inversion inicial es de 171,020 soles. Se
esperan utilidades netas a partir del cuarto afio y un EBITDA positivo de S/. 54,164
soles.

Se recomienda asumir el modelo de negocio B2B ya que existen en el mercado objetivo
de Surquillo, Miraflores y San Isidro 15,104 empresas. De acuerdo a la investigacion
del mercado la demanda potencial es de 240 empresas lo que representan el 2.8% del
mercado inicial.

Posicionar la marca en las Medianas Empresas y a partir de ahi ampliar la demografia,

alcance del proyecto
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Con el objetivo de fidelizar a las Empresas, se deberd promover las buenas practicas de
relaciones con ellos a través de correos electronicos conmemorando fechas especiales
(cumpleafios, navidad, etc.) asi como informacién y tendencias tecnoldgicas alineadas
a su visién y core de negocio.

Reforzar alianzas estratégicas por gremio, para posicionarse en algunos segmentos
industriales, conllevando a mejorar la gestion de la cartera

Posicionar la marca de estrategia TIC mas que soporte técnico.

Ampliar y Mantener la red de contactos especializado por tipo de industria.
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Apéndice A
PLANTILLA PARA ENCUESTA
SERVICIO DE GESTION ESTRATEGICA DE TECNOLOGIAS DE

INFORMACION PARA MEDIANAS EMPRESAS

1) ¢Cual es el sector econémico de su negocio?
a) Financiero y Seguros
b) Industrial ;Cuéal?
i) Agro exportacion
ii) Textil
iii) Alimentos
iv) Otros
c) Educacion
d) Mineriay petrdleo
e) Otros (Detallar)
2) ¢Qué tan importante considera Ud. para su organizacion contar con herramientas
tecnoldgicas que le ayuden a tener mayores ganancias?
a) Extremadamente importante
b) Muy Importante
¢) Un poco importante
d) Ligeramente importante

e) Nada importante



3)

4)

5)

6)
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En una escala del 1 al 5 siendo 1 es el menos importante y el 5 es mas importante, ¢Le
interesaria que su empresa esté conectada en redes sociales, paginas web (internet) y
medios tecnolégicos?

i) [1-2-3-4-5]
¢Qué tan importante considera Ud. que los canales virtuales de ventas y de pago impactan
positivamente en sus ganancias?
a) Extremadamente importante
b) Muy Importante
c) Un poco importante
d) Ligeramente importante
e) Nada importante
En una escala del 1 al 5 siendo 1 es el menos importante y el 5 es mas importante, ;Qué
tan importante es para su organizacion contar con activos tecnologicos (Computadores,
Impresoras, sistemas de informacion, paginas web, etc.)?

i) [1-2-3-4-5]
Ha renovado o ha implementado proyectos o compra de servicios tecnolégicos en los
altimos:
a) 0a6 meses
b) 6a12 meses
c) 12 a 24 meses
d) Mas de 24 meses

e) Ninguno de los anteriores
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7) En caso haya renovado o implementado, qué tipo de servicio adquirio (1 o varios)

8)

9)

(]

(]

(]

O O 0O O

O

Sistemas de informacion de administracion y negocios
Sistema de gestion de clientes

Portales web

Cuentas de correo

Equipos de codmputo, Impresoras

Central telefonica

Comunicaciones

Solucién a medida (aplica a software y hardware)

¢Cuantas personas, a nivel interno, los apoya ante problemas con sus equipos de computo?

a)
b)
c)
d)

e)

1

De2a3
Dedab5
Mas de 5

Ninguna

¢En qué plazo se solucionan estos problemas tecnolégicos?

a)
b)
c)
d)

€)

Durante las primeras 3 horas
Durante el dia

Mas de un dia

Durante la semana

Otro plazo
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10) ¢Su organizacion cuenta con sistemas informaticos (ejemplo: ¢sistema de caja, sistemas
contables, sistemas de planillas, etc.)?
a) Si,¢Cuales?
b) No
11) ¢ Tiene integrado su sistema de administracion con la generacion de boletas y facturas
electronicas?
a) Si
b) No
12) Como empresa, ¢tiene presencia en qué redes sociales?
a) Facebook
b) LinkedIn
c) Instagram
d) Twiter
e) Ninguna
13) ¢ Quién administra los sistemas en su negocio?
a) Ingeniero
b) Técnico
c) Personal interno
d) Personal externo
e) Otros
14) ¢ Cuantas computadoras hay en su organizacion?
a) Entrely5
b) Entre6y 10

c) Entre1ly?20
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d) Masde 20
e) Ninguna
15) ¢En qué rango de ventas de encuentra su facturacion anual (expresado en soles)?
a) Menos de 3 millones
b) Entre 3 a5 millones
c) Entre 6 a7 millones
d) Entre 8 a9 millones
e) Mas de 10 millones
16) ¢ Cuantos empleados tiene su empresa?

a) 1lalo

b) 11a30

c) 31a50

d) 51a200
e) 200 amas

17) ¢Qué tan importante considera el acompafiamiento de herramientas tecnoldgicas para el
desarrollo del negocio a corto, mediano y largo plazo?
a) Extremadamente importante
b) Muy Importante
c) Un poco importante
d) Ligeramente importante
e) Nada importante

18) En una escala del 1 al 5 siendo 1 no la satisface y el 5 la satisface completamente. El area
de tecnologia o los servicios que se brindan actualmente en su empresa, ¢En qué grado
satisface las necesidades tecnologicas a su negocio?

) [1-2-3-4-5]
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19) ;Qué tan probable considera contratar un servicio especializado y personalizado el cual

permita elaborar un Plan de Tecnologia de la Informacién y Comunicacion en corto,

mediano y largo plazo para repotenciar su negocio?

a)
b)
c)
d)

e)

Si, durante este afio

Si, préximo afio

Si,

No lo considero necesario

Ya cuento con un servicio igual
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Apéndice B Demanda potencial Sector Servicios Informaticos

Pope (2002) en su obra “Investigacion de Marketing” propone cuatro etapas para la

estimacion de la demanda:

La primera es la determinacién del Mercado Meta (N)
La segunda es el Alcance del Marketing (M)
La tercera es la proporcion de Penetracion (P)

La cuarta es la aceptacion de los factores (F)

Determinacion de Mercado Meta (N)
Para el proyecto de plan de negocios el mercado meta representa una poblacion de 15, 104
empresas determinados por el universo de empresas ubicadas en san isidro, miraflores y

surquillo.

Alcance de Marketing (A)
El alcance de marketing (A) es 30%, ya que Pope (2002) sostiene que ese porcentaje es el
minimo razonable para obtener una muestra adecuada. Al considerar una efectividad de

30% de marketing en este mercado objetivo el alcance es de 4,531 clientes.

Proporcion de penetracion (P):

Para calcular la proporcion de penetracion Pope (2002) presenta un sistema ponderado que
permite determinar la intencion de compra de los clientes mediante el siguiente enunciado:
“Las ponderaciones suponen que Unicamente las tres cuartas partes (0.75) de las personas
que afirmaron que ‘definitivamente adquiririan” el servicio lo comprarian y que
aproximadamente la cuarta parte (0.25) de los que dijeron que ‘“probablemente
comprarian” lo harian y asi hasta finalizar “

Posl: Definitivamente lo contrataria

Pos2: Probablemente lo contrataria

Pos3: Podria 0 no contratarlo

Pos4: Probablemente no lo contrataria

Pos5: Definitivamente no lo contrataria
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Los hallazgos obtenidos en el estudio de mercado realizado por el grupo se consideran en

la pregunta 19 del estudio de mercado y se aprecian en la siguiente Tabla.

Tabla 73 Sistema Pope Intencion de compra

Rangos de Resultados Ponderaciones Porcentaje
Intencion de Estudio Sistema Ponderado
Compra
Definitivamente
lo contrataria 4.4 0.75 3.3%
Probablemente
lo contrataria 32.6 0.25 8.2%
Podria o no
contratarlo 30.4 0.10 3.0%
Probablemente
no lo contrataria 19.6 0.05 1.0%
Definitivamente
no lo contrataria 13 0 0

Adaptado de Pope, J. (2002) Investigacion de Mercado Editorial Norma (2002)

En base a dichos valores se muestra que la proporcién de penetracion es 15.5 % de los

4,531 clientes por lo que la proporcién de penetracion es de 702 clientes.

Aceptacion de factores: 4to. corte

Del estudio de mercado realizado se considera que el 50% de la muestra acepta los factores

de marketing por lo que el prondstico de demanday el mercado objetivo es de 351 clientes

anuales.
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Apéndice C Modelo Informe

Consultoria Estratégica de Tecnologia
Informadtica para CLIENTE

Este documento se considera propiedad de INNOVANDO SOLUCIONES
TECNOLOGICAS (INNSOLTEC), fue elaborado de manera exclusiva para uso de
CLIENTE como tal, solo puede ser puesto a disposicion de los funcionarios a los que
estd dirigida, o al personal que CLIENTE disponga. Este documento no podra ser
reproducido ni en un todo, ni en sus partes sin la debida autorizacion de
INNOVANDO SOLUCIONES TECNOLOGICAS

e ETAPA 1:
* Contexto de CLIENTE

* Estrategia
* Productos y servicios

Antecedentes

Descripcion del problema

Alcance de la propuesta y restricciones
Levantamiento de alto nivel

* ETAPA 2:

ETAPA 1: Contextualizacion de la empresa, alcance de la propuesta y Levantamiento
de informacion de alto nivel. Evaluar contratos actuales. 1 Semana

ETAPA 2: Definir prioridades, detallar alcance, Politicas de buen uso de las
herramientas tecnoldgicas y confidencialidad. 2 Semanas

ETAPA 3: Consulta y evaluacion de proveedores. 2 Semanas

ETAPA 4: Plan estratégico de Tecnologia y presupuesto. 2 Semanas



Contexto -
Estrategia

Antecedentes

Descripcion
del
Problema

* Mision del Cliente

* Vision del Cliente

* Valores del Cliente

* Obijetivos Estratégicos del Cliente

Actualmente en CLIENTE cuenta con varias necesidades en el area de
informatica, a continuacién se mencionan algunas:

* Gestion del dia a dia de su tecnologia

* Mantenimiento correctivo y preventivo de equipos y redes

* Politica de seguridad de la informacién y Backups

* Revision del Hosting y cuentas de correo.

* Software para e-learning

* Continuidad en la Implementacién del ERP Contanet

¢ Actualizacién paginas web

* Promocion de la marca en redes sociales

* Software para mejorar el servicio a los clientes y exponerle informacion de
su interés

CLIENTE, ha crecido y necesita un apoyo tecnoldégico que soporte el negocio
oportunamente.

Ademads cuenta con proyectos cercanos como el traslado de sus sedes a una sede Unica,
una mayor cercania a sus clientes a través de las redes sociales y la web, una mejor
respuesta en sus correos y en la internet, entre otras necesidades.

Algunos proyectos se han convertido en problemas como son : El soporte técnico, las
capacidad en las cuentas de correo, licenciamiento, hosting para la implementacion del
ERP.

Se cuentan con varias cotizaciones en estudio que se deben evaluar con premura y que,
no todas son claras; por lo que se debe priorizar.

Referente al soporte de sus operaciones en tecnologia estan evaluando cudl es la opcién
mds conveniente si contratar una empresa para unos servicios y contratar una persona
con un perfil para que se desarrollen actividades especificas.
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Levantamiento informacion Alto nivel

- ini: ion Disefio Cursos
[ EE ] {Gesuénl‘ ] [ Cursos Virtuales ] [ Virtuales

J

Administracion
Cursos
Presenciales

I

Gestion de
Proyectos

J

D e L e A o

Plan de
comunicacién

Politicas de buen uso de las herramientas tecnolégicas y confidencialidad

Levantamiento de informacion de Alto nivel

Nivel: Restricciones
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Sistemas de Informacion

Sistemas de Divulgacion

Herramientas de apoyo
y comunicacion

Restricciones

/NNSOLTEC

innavanda Sohicones Tecnokigicas

Proyecto/Actividad Descripcién

Nivel: Herramientas de apoyo y comunicacién

Proyecto/Actividad Descripcién

Nivel: Sistemas de Divulgaciéon

Nivel: Sistemas de Informacion
Proyecto/Actividad Descripcién
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é l. i d Esta propuesta se encuentra orientada a la optimizacidn de recursos econémicos,
An ISIS ae compactacién de cronogramas e integracion de tecnologias.

Prioridades

Se adjunta documento con el detalle de las propuestas iniciales.

} NNSOLTEC

Innovando Soluciones Tecnologicas

Soluciones Tecnoldgicas que impulsan la estrategia de Negocio



Apéndice D Seguimiento del Proyecto
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Proyecto Estado Descripcion general del Cambio|  Artefactos Impactados Impacto Observaciones Siguientes pasos Causas Prerequisito Oberservaciones
Proyecto 1 | Control de Cambio

Proyecto 2 | Control de Cambio

Proyecto 3 | Control de Cambio

Proyecto 4 Evaluacién

Proyecto 5 Nermal

Proyecto 6 Nermal
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Estados: -Iniciade -Entregado

-Terminade  -Aprobado

RESPONSABLE 1 RESPONSABLE 2 RESPONSABLE 3
RESPONSABLE 4 RESPONSABLE 2

Proyecto 1

Proyecto 2

Proyecto 3

Inicio de Proyecto Iniciado Iniciado Iniciado
Validacién del Relevamiento de Informacian: Vision Entregado | 20/09/19 | Entregado | 20/09/19 Iniciado 20/09/19
Diagrama Conceptual Archivos Externos Iniciade 25/09/19 Iniciado 25/09/19 Iniciado 25/09/19

Verificacion con el Cliente
Aprobacion Vision

Iniciado

22/09/19

Analisis de Sisteras : Casos de Uso y Entidad Relacion

27/09/19

Iniciado

22/09/19

27/09/19

22/09/19

27/09/19

Disefio de Sistemas : Prototipos

2/10/19

2/10/19

2/10/19

Disefio Casos de Prueba
Validacion Analisis y Disefio

Desarrollo e Implementacion

Pruebas Unitarias

Pruebas Integrales

Pruebas del Sistema

Pruebas funcionales (Primera Fase)

Pruebas de Consistencia (Esperado vs. Real)

Levantamiento de Observaciones

Pruebas funcionales (Segunda Fase)

Pruebas de stress y capacidad

Acta de Certificacion Pruebas

Implementacion

Documentacion y Capacitacion

Matzs ds sanfosnetdad do ssmatalos saalosdas




