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Resumen:

La propuesta surge ante la potencialidad de un sector dindmico y de sostenido
crecimiento en sus dos mercados identificables: personas naturales y empresas; estos
mantenian desde hace varios afos una tendencia dirigida al cierre de la brecha
tecnologica pero incremento su demanda debido a la pandemia por Covid-19.

Los objetivos son determinar el mercado y analizar la demanda, desarrollar el
andlisis estratégico, el plan de marketing, de operaciones y de recursos humanos y
demostrar la viabilidad econémica y financiera del plan de negocio.

Piura es la segunda ciudad mas poblada del pais; la investigacion de mercado
revela un mercado potencial de méas de 300,000 personas solo en la poblacion urbana de
los 2 distritos mas importantes y mas de 10,000 Mypes en la provincia de Piura por lo
que la atencion a ambos segmentos es importante. En zonas urbanas, la conexion a
internet supera el 98% para el NSE AB y 72% para el C, mientras que el perfil de
hogares en posesion tecnoldgica supera el 95% para el NSE AB y el 60% para el C;
los datos primarios revelan tendencia de compra en tiendas especializadasen 68% y
compra reciente de tecnologia en 83%, estos datos sugieren un entorno atractivo para
éste negocio.

El modelo de negocio desarrolla una propuesta de valor que se enfoca en la
entrega de productos novedosos, eficientes y de calidad para ambos mercados. El
andlisis estratégico se dirige a diversificar la oferta, implementar el canal para e-
commerce, asistir con un concepto de integralidad, incorporar el proceso de
importacion, busqueda continua de ventajas competitivas y fortalecimiento del canal

presencial con tacticas de educacion, orientacion y servicio al cliente.
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El plan de marketing define objetivos de crecimiento, se orienta a una estrategia
de penetracion de mercado cuyo portafolio son 5 lineas de productos; la segmentacién
usa criterios psicograficos y el posicionamiento se basa en variables de precio, calidad
y orientacidn/asistencia.

El plan de operaciones propone una cadena de valor cuyas actividades primarias
de logistica, ventas presenciales y e-commerce y servicio técnico se soporten en
procesos de importacion y organizacion interna. El portal e-commerce es mediado por
una empresa proveedora; la tienda presencial se sitta en el centro de la ciudad de Piura
y el proceso de importacion se perfila como factor critico de éxito desde la seleccion de
proveedores de mercaderia pasando por el transporte maritimo internacional y local.

El plan de recursos humanos precisa los pasos formales para la constitucion de
la empresa insertandola en el perfil Mypes, utiliza la metodologia del perfil de
competencias para la seleccion del personal y establece un organigrama con 3 lineas de
mando y una gerencia/administracion.

El plan financiero evalla el proyecto obteniendo un VAN positivo y una TIR
por encima del costo de oportunidad; el financiamiento presenta una estrategia de
préstamo personal de accionista; las pruebas de sensibilidad se muestran criticas en las
variables de demanda de personas naturales, precio, costo y tipo de cambio; la propuesta
fue favorable en dos de sus escenarios siendo el pesimista el que hizo fracasar al
proyecto.

Posterior a la evaluacion y desarrollo de los planes elaborados se concluye que:
v' La implementacion de una empresa multicanal de comercio tecnolégico resulta

viable sustentado en un VANE de S/. 37,253 y una TIRE de 24.11% con un CPPC
de 14.37% y un VANF de S/. 29,761 y una TIRF de 23.53% con un COK de 21.7%.
v" Un inadecuado manejo de la estrategia, capacidad logistica y de ventas sin
aprovechar la potencialidad del e-commerce haran que el proyecto no logre la cuota
de éxito en un sector de alta competitividad y medianas barreras a la entrada como

lo es el sector tecnoldgico del hardware.

XV



CAPITULO I. MARCO GENERAL

1.1 Introduccién

El estudio se sitUa en la ciudad de Piura, afio 2021, habiendo transcurrido un afio
y medio a partir del comienzo de la tragedia del Covid-19, retornando a la normalidad,
pero ésta es ahora “una nueva normalidad’ (Savona, 2020); a inicios de marzo del 2020
el mundo pasé a la virtualidad en un giro de 180 grados; subitamente, se debid adquirir
productos tecnoldgicos informaticos para poder interactuar, comunicarse, estudiar y
trabajar; en suma, seguir viviendo. De manera intempestiva sesupo la vital importancia
del internet, del smartphone, de la laptop, de mejoras en la capacidad de memoria, de
procesamiento y almacenamiento y de muchos otros articulos periféricos conectados a
la red que podian facilitar la vida; de igual forma el software cobré mayor importancia,
las aplicaciones maviles, los servicios de entretenimiento, etc. Afecto a todos y se
comprendio radicalmente cuan importante era y sera la tecnologia en la vida cotidiana
(Ramirez, 2021; Zelada, 2021).

Los proveedores de tecnologia aumentaron sus ventas (El Peruano, 2021), se
les demando diferentes productos, se requirid de mas y mejor inventario, se mejoro la
distribucién, en suma se abrieron puertas para oportunidades de emprendimiento en este
sector. El sector tecnoldgico esté en continuo crecimiento, el mundo ya esta encaminado
a una continua revolucion tecnoldgica que llega a todo nivel desde las empresas hasta
los hogares e individuos; los productos y servicios se orientan a ello y poseen un fuerte
componente tecnoldgico («CES», 2021). La oferta de productos novedosos es
abundante cada afio y la adopcion es constante. La generacion de nuevosmodelos de
negocio son una novedad para explorar, profundizar, adaptar y recrear en nuestra
realidad (Ricart, 2015).

El objetivo se baso en desarrollar el plan para el comercio de productos en el
sector tecnoldgico en Piura; se usaron entrevistas y encuestas para recopilar la
informacion, se logré perfilar al consumidor, se disefid la estrategia, marketing, el
proceso de operaciones, recursos humanos y se investigd la viabilidad econémico

financiera, en suma, se construyeron los elementos para el inicio de la futura empresa.



1.2 Objetivos de investigacion

1.2.1 Objetivo general
Desarrollar el plan de negocio para el inicio y puesta en marcha de una empresa

de venta multicanal de productos tecnolégicos informaticos en Piura.

1.2.2 Objetivos especificos

a. Determinar el mercado y analizar la demanda de productos tecnolégicos
informaticos en Piura.

b. Desarrollar el plan de negocio y la estrategia de la empresa de venta multicanal de
productos tecnoldgicos informaticos.

c. Desarrollar la cadena de valor, los elementos de marketing, operaciones y recursos
humanos de la empresa de venta multicanal de productos tecnologicos informaticos.

d. Demostrar la viabilidad financiera y econdmica de la empresa de venta multicanal
de productos tecnolédgicos informaticos.

e. Contribuir como empresa viable, a promover la creacion del parque tecnolégico de
la ciudad de Piura, en tanto articule potencialmente a la empresa en un espacio

responsable de comercializacion y distribucion optimas.

1.3 Justificacion de la oportunidad de negocio

1.3.1 Incremento de la virtualidad y proceso acelerado de digitalizacion

La pandemia provocada por la Covid-19 obligd a la poblacion mundial al
aislamiento, se produjo la restricciébn de las actividades comerciales surgidas a
consecuencia de las disposiciones regulatorias para la contencién de la misma (PCM,
2020). Sin embargo, el comercio tecnoldgico no solo ha superado al resto de las
mercancias sino que se ha producido un auge en la demanda de equipamiento en el
sector comunicaciones, almacenamiento y proceso de datos y computacion, debido al
incremento del teletrabajo y diversas formas de interaccién a distancia. El Peru y Piura
incrementaron la demanda, lo cual produjo cifras extraordinarias en relacion a
importacion y comercio de tecnologia, especialmente de computadores (Andina, 2020;
El Peruano, 2021).



La demanda mencionada aln esté presente en la ciudad y es necesario atenderla
y cubrirla, Piura es la segunda ciudad més poblada del pais; el mercado potencial en los
distritos de Castilla, Piura y 26 de Octubre llega a més de 300,000 personas Yy la
concentracion de Mypes en la provincia de Piura es de 10,000, por lo que la atencion de

la demanda a ambos segmentos es importante.

1.3.2 Mayor conectividad e inclinacion a posesion tecnoldgica

En el Pert urbano incluyendo Piura, la conexion a internet supera el 98% para
el nivel socioecondmico (NSE) AB y 72% para el C; el uso de internet supera el 89%
parael NSE AB 'y 78% para el C, mientras que el perfil de hogares respecto a la posesion
de tecnologia supera el 95% para el NSE AB y el 60% para el C (APEIM, 2021), asi
mismo, los datos para los NSE D y E tampoco son despreciables; estos datos sugieren
un entorno en el cual se requiere de mas cantidad y calidad de dispositivos que permitan

la interaccion entre usuarios cada vez mas digitalizados.

Figura 1
Cifra mundial de exportaciones totales y de alta tecnologia 2018-2020

~—=Exportaciones de
alta tecnologia

~——=Exportaciones
totales

Nota. Tomado de OMC, Trade Data Monitor LLC, 19 de enero 2021

1.3.3 Adopcidn tecnoldgica
Actualmente, el pais y Piura en particular va también en el camino de la
transformacion digital y a adoptar cada vez mayor tecnologia; sectores empresarialesy
ciudadania estan inmersos en la cuarta revolucion industrial que junto con la innovacion
abre nuevos caminos a emprendimientos, productos y servicios. Es
3



fundamental dirigirnos hacia el cierre de la brecha digital en sus componentes de
cobertura, infraestructura y uso, este objetivo involucra una mayor oferta de productos
de calidad a corto plazo, atendiendo a sectores con diferentes capacidades de compra
sustentando el presente modelo.

1.3.4 Alto grado de obsolescencia

Los equipos informaticos alcanzan un grado de obsolescencia alto dependiendo
del ciclo util de vida, el final de este ciclo se cumple cuando el activo ya ha cumplido
con sus requisitos de valor de uso en funcién del tiempo (Peldez-Parra, Zapata-Madrigal,
& Garcia-Sierra, 2021). Sin embargo, existe también obsolescencia referida a las
ventajas, nuevas funcionalidades o mejor calidad de los productos nuevos sobre los de
mayor antigliedad, en la que el usuario decide por deseo el cambiode los productos.
Estos factores conducen al aumento positivo de la demanda yfavorecen el consumo de

estos productos, lo cual resulta atractivo en este modelo de negocio.

1.3.5 Desarrollo vertiginoso de la tecnologia

Cada afio el desarrollo tecnoldgico sorprende al mundo con productos novedosos
relacionados a la electronica, la computacion, inteligencia artificial, robotica, entre otras
disciplinas; anualmente son lanzados cientos de productos para consumidores finales y
para empresas, provocando su demanda. El desarrollo de productos tecnologicos
informaticos y su comercializacion tiene fuertes arraigos en otros fendmenos cada vez
mas difundidos como la globalizacién econdmica, disminucion de barreras comerciales,
flujo de capitales y la produccion econdmica de escala, el resultado es mayor innovacion
y lanzamiento al mercado de productos tecnoldgicos provenientes de diversas

economias (Jiménez & Armando, 2013).

1.4 Contribucion

Por lo mencionado en el acapite anterior y por las perspectivas de crecimiento
se propone el presente proyecto de valor estratégico para la region y busca contribuir a
las préacticas gerenciales de este sector de comercializacién tecnologica en Piura;

contribuye a aportar una estructura de negocio sostenible y rentable y busca ademas



colaborar al desarrollo tecnolégico como parte integrante del futuro proyecto del

parque cientifico tecnoldgico de la ciudad.

1.5 Alcances

Se realiz6 una investigacion exploratoria y descriptiva sobre los aspectos
relacionados al plan de negocio, no intenta analizar relaciones de causalidad. La
investigacion se encuentra en relacion al mercado de oferta del sector, tiendas
especializadas y grupos retail; ademas de la demanda del mercado, personas naturales y
Pymes.

El plan de negocio abarca el andlisis del diagnostico situacional en el contexto
tecnologico de la ciudad de Piura, el estudio de mercado correspondiente, el analisis
estratégico, los elementos de marketing, operaciones y la cadena de suministro, la
organizacion y el plan de recursos humanos y el plan financiero. El plan se enfoca

principalmente en el disefio del mismo.

1.6 Limitaciones

El estudio se circunscribe a la ciudad de Piura y no es extrapolable al contexto
nacional ni de otras regiones, el analisis cualitativo se limita a los principales operadores
del sector en la ciudad, y el analisis cuantitativo carece de representatividad para otras
realidades. EI mercado de personas naturales tiene restricciones respecto al NSE y grupo
etario de los participantes y el mercado de empresas limitado a las Mypes (Direccion
Regional de la Produccién, 2021).

Las principales limitaciones en el trabajo de campo giran entorno a la restriccion
del aforo en centros comerciales y la percepcion de riesgo del pablico en general a acudir
a lugares de alta concurrencia y a la resistencia de las personas a interactuar con
encuestadores que limitd el levantamiento de la informacién. De igual forma en las
entrevistas a realizar existe limitacion a brindar informacion confidencial de las

empresas en relacion a su estrategia corporativa.



CAPITULO Il. MARCO CONCEPTUAL Y CONTEXTUAL

2.1 Elementos conceptuales

Los avances en sector de las TIC’s tienen implicancias profundas en la sociedad
y en el ser humano que requieren del entendimiento de nuevos conceptos y constructos;
de igual forma, el enfoque de plan de negocio de productos tecnoldgicos informéticos
amerita el manejo de conceptos con miras a construir una adecuada gestién en el
conocimiento del cliente, la entrega de valor, los canales de marketing, lamonetizacion
del modelo y el correcto entendimiento de la terminologia técnica. El desarrollo de estos

elementos conceptuales se detalla en el anexo 1.

Tabla 1
Conceptos e ideas fuerza
Concepto Idea fuerza
Tecnologias de la informacion ~ Conjunto de servicios telematicos, redes, software y dispositivos de
y comunicacion (TIC) hardware integrados
Internet Sistema de informacion global
Globalizacion tecnolégica Desarrollo intercultural e intercambio de tecnologia
Sociedad de la informacién Sistemas socioeconémi_cos que h_a}cen un uso extenso de la
informacion
Obsolescencia y reciclaje Fin de la vida Util o valor de uso de un activo tecnoldgico en
tecnoldgico funcioén del tiempo

Cualquier unidad, conjunto o combinacion de software, hardware,

Producto tecnol6gico - . -
instalaciones y servicios

Hardware Partes fisicas, tangibles, de un sistema informatico
. - Predicciones del nivel de uso o gusto de alguna tecnologia o sus
Tendencias tecnoldgicas
productos
Habitos de consumo Interrelaciones con gasto de efectivo, compra, uso y posesion de
tecnolégico bienes y servicios tecnol6gicos

Categorias de productos
tecnoldgicos informaticos
Canal de marketing o Organizaciones involucradas que determinan que los productos o
comercializacion servicios estén al alcance del usuario o consumidor
Combinacion de sistemas de distribucion y canales de
comunicacion
Transaccién de comercio de bienes y servicios habilitadas
digitalmente

Clases o jerarquias en el listado de productos informaticos

Multicanalidad

E-commerce




2.2 Contexto mundial

2.2.1 Empresas, tendencias y oportunidades tecnologicas
Los avances en la industria del hardware y los productos tecnoldgicos
informaticos revolucionan al mundo afio tras afio, las compafiias dedicadas a las TIC
disefian y producen dispositivos que mantienen conectadas a los habitantes del planeta
y ademas son también las mas rentables y valiosas del mundo (Talking of Money,
2021). De la misma forma se esperan cambios en relacion al mercado del hardware
informatico a una tasa anual de crecimiento del 9.4%. Se espera que este mercado
alcance los $1,178.15 mil millones en 2025 (The Business Research Company, 2021).
Las consultoras coinciden con el explosivo crecimiento de la computacion
personal y nuevos inventos para alimentar a esas computadoras haciendo énfasis en la
portabilidad por su importancia en la eficiencia del espacio ademas de mejoras en el
disefio, rapidez y potencia, los analisis de prondstico en el hardware informatico
toman en cuenta la Ley de Moore que establece que la potencia informatica se duplica

cada tres afios (Management Study Guide, 2021).

Las tendencias también se configuran en relacion a la forma en que los
consumidores sopesan las marcas y modelos de computadoras portéatiles de acuerdo con
las preferencias cambiantes fundamentadas en factores sociales, culturales y
econdmicos, por ejemplo, el descarte de computadoras de escritorio por laptops o las
preferencias de tabletas (Management Study Guide, 2021).

Segun otra consultora, la industria del hardware de TI ha visto varios cambios
tecnoldgicos en areas como el procesamiento de graficos y la realidad virtual, un desafio
importante en el mercado de periféricos para juegos de PC ha sido el costo de la realidad
virtual, los costos de los cascos para juegos u otras aplicaciones y el hardware de PC
requerido para alimentar los cascos aumenta aun mas estos gastos, todo ello podria
abaratarse y ser objeto de mejora (Technavio, 2021).

Las oportunidades en el campo de las TIC, la tecnologia y la electrénica de
consumo en general sobresalen en las llamadas ferias tecnoldgicas, en ellas la industria
tecnoldgica y recientemente las fintech son principales foros en las que descubrir las
proximas innovaciones y tendencias y productos que pueden convertirse en masivos y

representar grandes oportunidades para minoristas; una de las



principales ferias en el mundo es la CES celebrada cada afio en Las Vegas, Estados
Unidos (BBVA, 2020; «CES», 2021).

2.2.2 Comercio electronico como parte de la multicanalidad

La tendencia al crecimiento del comercio electrénico en los paises va enaumento
y va proporcional a la penetracion de internet. Las grandes economias lideranla cuota
de mercado mundial y el incremento ha sido sustancial desde el comienzo de del Covid
19. El crecimiento era ya sostenido en los Gltimos afios pero las estadisticas muestran
un alza notoria en 2020 y 2021.

En China las ventas de comercio electronico suponen mas del 36.6% del total de
las ventas minoristas y la tendencia es hacia un crecimiento constante siendo el
prondstico para el 2023 del 63.9% (Canas, Pérez, Lopez, & Muelas, 2020), de la misma
manera las ventas por e-commerce en China superan los $636 billones.

En U.S.A. el comercio electronico llega al 12.9% del total del comercio
minorista (U.S. Census Bureau News, 2022), y las ventas por concepto de comercio
electrénico ascienden a 870.8 billones de ddlares, el crecimiento es sostenido mostrando

para fines del 2021 un incremento del 9.4%.

Figura 2

Ventas minoristas por e-commerce en EE. UU.
Percent of Total
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A nivel latinoamericano las ventas de comercio electronico es el 5.6% del
comercio minorista, habiéndose observado un crecimiento del 20% en las ventas en
2020, con casi 11 millones de usuarios que haran su primera compra digital por primera
vez este afio (Ceurvels, 2020). El prondstico del comercio electrénico para el 2023
oscila en un 7.1% de las ventas minoristas. En Latinoamérica la penetracion de
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internet se calcula en un 60%. A nivel de paises, Brasil lidera el e-commerce en América
Latina seguido de México, Argentina, Colombia, Chile, Pert, Bolivia y Ecuador

(Cémara Peruana de Comercio Electrénico, 2020).

Figura 3
Ventas minoristas por e-commerce en América Latina
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Nota. Tomado de www.eMarketer.com

En el Peru, las ventas por comercio electrénico superd los 9,300 millones de
dolares el afio 2021 (Bravo, 2022), representando un 55% de crecimiento en relacion

al 2020 y 41.8% de peruanos optan por este canal para realizar sus compras.

2.2.3 Obsolescencia y desarrollo tecnologico

Ante el preocupante avance de la obsolescencia programada muchas iniciativas
se han hecho presentes especialmente provenientes de Europa y por instituciones de
responsabilidad social y empresarial. EI Consejo Econdmico y Social de la UE defiende
una serie de principios destinados a salvaguardar la economia circular, de funcionalidad,
resguardo ecoldgico, entre otros y creacion del sello 1ISSOP (Innovacion sostenible sin
obsolescencia programada) con un decalogo de requisitos para la obtencion del mismo.
EIODS niimero 12 de la ONU garantiza también modalidades de consumo y produccion
sostenibles con aspectos relacionados con la obsolescencia de los productos (Rodriguez,
2017).

De hecho, grandes empresas de tecnologia de consumo se centran en las

iniciativas tecnoldgicas y la sostenibilidad (Gestion. Redaccidn, 2020); para establecer


http://www.emarketer.com/

adecuadamente la conexion de la adopcion de nuevas tecnologias y el desarrollo
tecnoldgico -que se veran traducidas en una oferta y demanda de productos tecnoldgicos
informéticos- es importante analizar variables consistentes en tamafio de la
organizacion, tipo de innovacion, grado de cambio provocado por la adopcion; variables
politicas, sociales, econdmicas; entre otras (Alvarez, 2015).

La metodologia predominante de las empresas es aun el hacer uso de la
obsolescencia como punto critico y deliberadamente de la obsolescencia programada
para la manipulacién de la percepcion de valor del producto. En este sentido hay
esfuerzos por controlar esta nociva tendencia en muchas empresas e instituciones pero
que sin lugar a dudas debera llegar al eslabon final de la cadena de suministro, es decir,

al minorista y al usuario final responsable.

2.2.4 Escasez de chips

Los chips se encuentran en todos los productos tecnoldgicos informaticos, su
escasez limita la disponibilidad de estos; la escasez se hizo notar desde inicios del 2020
con el incremento de tarjetas graficas; el inicio del Covid-19, corto las cadenas de
suministro y provoco dos fendmenos, la alta demanda de pc para el trabajo en casay
equipos para pasar el tiempo libre, y por otro lado la baja demanda de automoviles, que
también usan chips, que obligd a recortar pedidos. Sin embargo, a finales del mismo
afio, la industria de automoviles se recuperé y la adquisicién de articulos electronicos
de consumo continud sin parar al igual que la masificacion de la tecnologia 5G y el auge
de las criptomonedas, contribuyendo a aumentar la demanda por parte de fabricas,
marcas y compafiias y su consecuente escasez (Kelion, 2021).

El suministro en el sector de semiconductores es una de las mas complejas y
presenta una fuerte dependencia de un pequefio nimero de proveedores procedentes
de Asia, en especial de Taiwan que domina la fabricacién de los chips méas potentes y
avanzados. Sin embargo, existen otras empresas que participan y se dedican al disefio,
produccién y ensamblaje y otras que integran todas las etapas. Uno de los eslabones
importantes son las maquinas de fotolitografia, que graban patrones de circuitos en
obleas de chips, la empresa que destaca en la fabricacion de estas maquinas es ASML
de procedencia holandesa y se ha convertido en pieza clave controlando mas del 60%
del mercado (Khan, Mann, & Peterson, 2021)
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2.2.5 Incremento de costos de transporte maritimo global

Los negocios de importacion de mercancias han sido afectados grandemente por
el aumento en costos de la logistica en el traslado maritimo a nivel global, los efectos
del Covid a nivel global ocasioné multiples dificultades que ain persisten y que incluye
especialmente el aumento del costo de los fletes. La sostenida tendencia alalza a nivel
mundial se verifica en aumentos de 7 veces el costo de un contenedor de 40 pies en
setiembre del 2021 respecto a costos de setiembre 2019 y 3 veces respectoal 2020. Y
la elevacion se pronuncia sobre todo en rutas donde el punto de origen es China (BCRP,
2021).

Figura 4
Alza de costos por importaciones debido al impacto global
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Nota. Tomado del BCRP, reporte de inflacion setiembre 2021

Asociado a esta alza se identifican algunos cuellos de botella, tales como,
aumento de retraso de los buques, 3 dias mas respecto al 2019; aumento tardanza en
llegar el contenedor al destino; deterioro en el indicador del nivel de confiabilidad de
los puertos 40% respecto a 80% antes de la pandemia segin lo emitido por el BCR en
su reporte inflacionario de setiembre del 2021 (BCRP, 2021).

2.3 Contexto nacional

2.3.1 Contexto econémico nacional
El Marco Macroeconémico Multianual 2020 y su informe de actualizacion

(M.E.F., 2021), estimaba para el sector de comercializacion y servicios un crecimiento
11



del 4.1% para el 2019 y 4.5% para el 2020. Sin embargo, el 2020 se caracteriz6 por una
fuerte contraccion econémica que alcanz6 el -11%, debido al Covid-19; las actuales
cifras del MEF refirieron un crecimiento del 13% para el 2021 y la recuperacion hacia
un 4.5% para los siguientes afios.

Se recupera el consumo interno en un contexto de crecimiento impulsado por
el dinamismo del retail moderno y las condiciones crediticias (M.E.F., 2021); a esto se
suma la liquidez de las familias debido a liberacion de las CTS y los retiros de los fondos
de pensiones, verificado en indicadores positivos de consumo, a esto se suma mejores
indicadores de salud y vacunacién, mostrando un panorama favorable a la reactivacién
econdmica (Belapatifio, Crispin, Grippa, Perea, & Vega, 2021).

A continuacién, los indicadores

mostramos algunos de principales

macroecondmicos a nivel Pert que nos dan idea cabal de este contexto.

Tabla 2
Peru. Indicadores macroeconémicos

Principales indicadores macroecondmicos  Cifra actual (2021 — 2022)

Producto Bruto Interno  2.3% (2022)

Inflacion

Tipo de cambio o devaluacion
Reservas internacionales netas
Déficit fiscal

Deuda publica

Tasa de desempleo
Remuneracién minima vital
Tasa de interés interbancaria
Balanza de pagos

Inversion publica

Demanda interna
Exportaciones

Importaciones

7.96% (Abril 2022)

3.81 soles (Mayo 6, 2022)
$78,499 millones (2021)
-2.59% (como % del PBI) (2021)
36% (como % del PBI) (2021)
11.3% (2021)

S/. 1025 (Mayo 2022)

4.5% (Abril 2022)

$14,833 millones (2021)

4.7% (como % del PBI) (2021)
$845,737 millones (2021)
$63,151 millones (2021)
$48,317 millones (2021)

Nota. Tomado de B.C.R.P. (2022)

2.3.2 Situacion y demanda de las TIC en el Pert
2.3.2.1 Personas naturales

El consumo en productos de tecnologia ha sido impulsado por la Covid-19
(Andina, 2020; ComexPeru, 2020), diferentes medios en el pais informaron acerca de
la intensa demanda de productos tecnoldgicos informaticos que se reflejaron en las
importaciones de este sector, el diario Gestion (Gestion. Redaccion, 2021), informaba
en enero del 2021 un crecimiento del 50% en la importacion de computadoras respecto

al afo anterior, por la suma de $689 millones, sin contar los articulos
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relacionados con las computadoras, compupartes, periféricos, impresoras, etc., estos
datos fueron corroborados por el diario oficial EI Peruano (EI Peruano, 2021). EI mismo
medio precisa que entre 2020 a 2024 las inversiones en el sector TIC y
telecomunicaciones alcanzaran en el Peru los 3,355 millones de dolares siendo uno de
los paises en destinar cerca del 2.57% del P.B.l. por arriba del promedio en América
Latina (EI Peruano. Redaccién, 2020a).

Segun el reporte del INEI respecto a las TIC observamos cifras a destacar en
los hogares, a fines del 2021 el 93.9% de los hogares tienen al menos 1 TIC, el acceso
es casi universal; el 94.2% de los hogares tienen al menos 1 miembro con teléfono
celular; el 51.6% tienen acceso a computadora en Lima, mientras que en el resto urbano
y rural sélo 40.2% y 8.7% respectivamente; la computadora es de uso exclusivo del
hogar en el 91.3%. De los que poseen computadora el 73.7% tienen 1 unidad y el 26.3%
tienen 2; los hogares con mayor nimero de miembros accede al internet con mayor
frecuencia. El 75.8% de la poblacion de 6 a mas afios tiene accesoa internet siendo el
dispositivo celular el mas usado para este fin con el 87.1% y los grupos de edad de 19 a
40 afios hace uso del internet en mas del 90% v la frecuencia de uso es de 1 vez al dia
en 92.9% (INEI, 2021b).

Figura s
Namero de computadoras en el hogar, oct-dic 2020 y 2021
(Porcentaje)
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Figura 6

Acceso a computadora e Internet, de acuerdo al tamafio del hogar, oct-dic 2021
(Porcentaje)
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Respecto a la evolucion del e-commerce uno de los servicios ganadores fue el
componente IT, el consumo on-line de electrodomésticos crecid6 971% vy
especificamente el rubro de tecnologia crecio 600% segun PayU y Mercado Libre.

Respecto a otras tendencias, se destaca que de acuerdo a los datos del presidente
de la Asociacion Peruana de Deportes Electrénicos y Videojuegos, hasta el afio 2020
existian 11 millones de gamers en el Peru. Etermax arrojo un informe donde demuestra
que en el Peru los videojuegos generan ingresos de 198 millones de ddlares. Se puede
visualizar en la siguiente imagen la composicion por género y nivel socioeconémico de

esta audiencia (Redaccion Adlatina, 2021).

Figura7
Categorias mas demandadas en comercio electrénico
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Por otro lado, la experiencia de confort que representa para los usuarios los
productos smart house es cada vez mas demandada, debido a que a través del celular,
comandos de voz o interruptores se podra mejorar la calidad de vida, agregando como
beneficio adicional los sistemas de seguridad simulando a través de distintas funciones
la presencia de los habitantes en casa. Segun la Revista Economia, la industria decasas
inteligentes tiene una facturacion proyectada de 20 millones en el Peru.

2.3.2.2 Empresas

La produccién TIC en el Per( se encuentra concentrada en la capital y en la costa,
Lima representa el 44% del PBI nacional, el 46% del parque empresarial y el 30% de la
poblacién total; el 66% de la produccion del sector TIC se origina en Limay es sede
de la gran mayoria de empresas de TI. El 53% de los negocios TIC en elPer( estan
radicados en Lima Metropolitana, La Libertad, Arequipa, Lambayeque y Piura son
importantes zonas de produccion TIC, estas estan localizadas todas en el litoral costefio
(Apuy, 2020).

Para el mismo autor, sin contar con el sector telecomunicaciones el mercado
peruano de TI vale $1,145 millones, este conglomerado empresarial se compone de 500
empresas que conviven con 6 compaiiias tractoras que participan en mas del 60% de las
ventas, pero se desprende un mercado paralelo de $445 millones en donde facturan
muchas microempresas (95%) Yy pequefias (4%). Ademas, refiere que los retos del pais
generan nuevos espacios para la inversion y negocios de las TIC’s, a largo plazo el
sector podria demandar $5,626 millones en inversion en diferentes areasde negocio.

En relacion a la brecha tecnoldgica de empresas, el progreso de las TIC en el
Per( aun tiene camino por recorrer; para setiembre del 2020, un informe del Banco
Interamericano de Desarrollo precisd atrasos importantes de las empresas en materia
de adopcion de las TIC: el 29.7% contaba con un sitio web para ofertar sus productos,
el 2.4% distribuye sus productos en linea y mas del 35% no realiza operaciones de banca
electronica (Diaz-Cassou, Deza, & Moreno, 2020).

Segun la Encuesta Econémica Anual 2018, por encima del 90% de empresas
hicieron alto grado de uso de las TIC, uso del internet y la media de uso de computadoras
en todos los sectores se encuentra en el 94.2% (INEI, 2020b). La seguridad electronica

y hardware de redes son lineas de productos que a pesar que no
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son nuevos destacan y son demandadas por empresas y el mercado masivo; la busqueda
de seguridad y mejores y répidas conexiones para la 6ptima gestion de sus procesos y

labores cotidianas implica una mayor demanda en este rubro tecnoldgico.

Figura 8
Uso de principales TIC en empresas
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Figura 9
Uso de computadores en las empresas segin segmento empresarial
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2.3.3 Perfil tecnolodgico y niveles socioecondémicos

Segun la Asociacion Peruana de Empresas de Inteligencia de Mercados
(APEIM, 2021), establece la conexion de internet a nivel del Peru urbano, en la que se
incluye también el area urbana de Piura en 98% para el NSE AB y 72.3% para el C; la
tenencia de computadora o laptop en 95.85% para el AB y 60.8% para el C. El uso de
internet estuvo presente en 88% para el AB y 76.4% para el C y la actividad fue
predominantemente en los hogares y con acceso movil para todos los niveles por encima
del 95%. El uso del internet se focaliza principalmente para la obtencion de informacion

(>90%), comunicarse (e-mail, chat) (>95%) y para entretenimiento
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(musica, obtener peliculas, videos, juegos de video) (>85-90%) como los tres
principales usos en los niveles socioecondomicos A, B y C.

Lo anterior demuestra la notable tendencia a la plena digitalizacion de los
hogares especialmente en los NSE AB referidos seguidos muy de cerca del NSE C.

2.3.4 Canales de marketing y trazabilidad

El sector de mensajeria, correo, transporte y almacenamiento en el Per( generd
un 7% del PBI, aproximadamente $13,000 millones, siendo la logistica mas de $500
millones, el segmento que representa mayor interés es la distribucion automatizada
ligada al retail e-commerce. Las empresas involucradas en aduanas, distribucion y
almacenamiento se estima en 800, sin embargo, la calidad y el valor agregado no es de
las mejores elevando el costo de la logistica hasta en un 32% (Apuy, 2020). No obstante
la demanda provocada por la pandemia y el e-commerce crece con mucho interés en la
logistica de las microtransacciones, espacios para soluciones finales y proyectos
integrales en facturacion, almacenamiento y trazabilidad y uso de big data.

Para el mismo autor, el punto critico esta enfocado en la logistica de la “altima
milla”, con un incremento de este sector en los proximos afios; el contexto de pandemia
aceler0 este proceso ocasionando una saturacion logistica e incremento de plataformas
y soluciones tecnoldgicas para resolverla, en consecuencia, se evidencio las limitaciones
en el dltimo punto de distribucidn hasta el consumidor final; las soluciones logisticas
estan dirigidas hacia la micro distribucion o uso de casilleros inteligentes en entornos
de la nube.

La importacion y distribucion del hardware tecnolégico tiene mucho que
interactuar con esta realidad y cambios que suceden debido a que afectan directamente

el modelo de negocio y su consecuente rentabilidad.

2.4 Contexto regional

2.4.1 Demografia y economia regional

Segun el Censo de Poblacion y Vivienda (2017), los pobladores en Piura
ascendian a 1,9 millones (6,3% respecto al pais), ocupando el segundo lugar enregiones
con mayor poblacion, superada solo por Lima. La tasa de crecimiento (2007 -2017)

llegd a 1%, similar a lo registrado a nivel nacional con 0,7%. En el afio 2017, la
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poblacién del sector urbano aumentd en todo el periodo estudiado, sin embargo, el
crecimiento anual ha tenido una tendencia hacia la disminucion, debido a la contraccion
de la tasa de fecundidad.

Ocho de cada diez personas se ubica en el sector urbano, el aumento de la
densidad poblacional genera una provision més eficiente de comercio y servicios debido
a las economias de escala. Sin embargo, presenta grandes retos como laseguridad y la
adecuacion urbana. La distribucién de la poblacion econémicamente activa por
actividades econdmicas esta dominada por actividades terciarias, con un 66.34%; este
dato encaja al agrupar las empresas con su actividad econdmica, agrupandose el 67.99%
en el sector terciario, liderando la actividad comercial (MVCS
- MPP, 2020).

E1 PBI del sector comercio al 2020 en Piura, presenta mas de 2°397,730 de soles
de valor agregado bruto a precio corriente, este dato muestra un valor constante respecto

a afios anteriores (INEI, 2020a).

Figura 10
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Nota. Tomado de Equipo técnico Plan de Acondicionamiento Territorial M.P.P.

2.4.2 Sector comercial en la ciudad de Piura

Actualmente el contexto empresarial en la ciudad de Piura presenta una fuerte
densidad agrupada segln su tamafio en: micro empresas representando el 96.56% del
total, pequefias empresas que representan el 3.11% y 0.31% para mediana y gran
empresa (Direccion Regional de la Produccion, 2021).

El sector retail es representado por 2 grandes mall y otros 2 con formatos
menores que agrupan tiendas por departamento. Piura es la region con el segundo lugar
en nimero de supermercados en el Perd. Segun la Direccién de Estudios Econdmicos

del Ministerio de la Produccion, Lima posee mas (72% del total), seguida
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de Piura con el 8%, La Libertad con 7% y Arequipa con 5% (Gestion. Redaccion, 2019);
de acuerdo a los contribuyentes registrados en SUNAT el sector comercial representa
el 12.71% de la actividad econdmica (MVCS - MPP, 2020).

Respecto a los grandes centros comerciales, estos son: Real Plaza Piura, C.C.
Open Plaza, Plaza de la Luna y Plaza del Sol, estos cuentan con comercializacion de
productos tecnoldgicos informéaticos medianamente sofisticados. En la actualidad,
existen en promedio méas de 20 galerias pequefias no retail en el casco urbano de Piura
situadas estratégicamente en zonas altamente comerciales, las cuales representan
aproximadamente el 40% del movimiento comercial en esta zona. Algunas de ellas
cuentan con la comercializacion de productos tecnoldgicos informaticos enfocados en

su mayoria en la computacion y telefonia movil.

Figura 11
Plano del centro urbano y aledafios de la ciudad de Piura

4 — — =7 il

Nota. Tomado de Municipalidad Provincial de Piura

2.4.3 Inseguridad ciudadana

Es importante tener en cuenta la afectacion o impacto de la seguridad ciudadana
en la ciudad de Piura sobre la localizacion de la tienda fisica y el reparto deldelivery
(ultima milla). Segun el portal de Amenazas y Seguridad (Alda, Martinez, Mufioz, &
Paucar, 2021), que precisa indicadores de amenazas a la seguridad en el PerG; Piura
llega a un puntaje de 3.7 en la categoria de crimen organizado (0 es peor, 10 es mejor);
el indicador de seguridad llega a 6.1; la variable de menor proporcién de poblacion
victima de algun hecho delictivo llega a 6.6, es decir, por encima del
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promedio Yy el indicador de la poblacion que se siente segura al caminar de noche por
su lugar de residencia llega a 3.6.

Por otro lado, datos acerca de la percepcidn de inseguridad ciudadana notan una
tendencia ligera al decremento segun el plan de seguridad ciudadana del Gobierno
Regional de Piura con un 77.6% el 2019 habiendo llegado a 88% en el 2016 (ver anexo
15).

Figura 12
Poblacién victima de hechos delictivos en Piura
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Nota. Tomado de https://www.amenazasyseguridad.com/proyectos/peru-2021/

2.4.4 Propuesta del parque cientifico tecnoldgico en Piura

Un parque tecnoldgico es importante debido al potencial desarrollo regional y
de innovacion que éste representa, integran diversas capacidades que facilitan las
actividades del conocimiento y también las actividades productivas, enlaza la
innovacion, la investigacion y el desarrollo (1+D+i).

El afio 2014 Concytec evaluo la instalacion del parque tecnoldgico en la ciudad
de Piura, el afio 2015 se presentd la convocatoria para efectuar el perfil de factibilidad
la cual quedd desierta realizdndose infructuosas negociaciones para el proyecto de
inversion hasta el afio 2017 (Gobierno Regional Piura, 2018). En el afio 2021 la
Comision de Ciencia, Innovacién y Tecnologia del Congreso aprueba por unanimidad
mediante proyecto de ley el interés nacional para la creacion del parque cientifico
tecnoldgico, en espera de aprobacion final, ésta ley promovera el impulso necesario y

los fondos publicos para el tan ansiado proyecto (Congreso de la RepUblica, 2021).
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El enfoque serd no solo la construccion de infraestructuras sino que
principalmente los esfuerzos estadn dirigidos al capital humano, generacion del
conocimiento en relacion a las necesidades locales, capacidad de investigacion,
transferencia tecnoldgica e incentivos para el emprendimiento de las empresas, y es en
este Gltimo punto donde los negocios de productos tecnoldgicos informaticos que
articulandose responsablemente al parque puedan tener mayor espacio en una gestién

de comercializacion y distribucion 6ptima.

2.5 Conclusion y resumen del marco contextual

El desarrollo tecnoldgico capitalizado por las empresas del sector a escala
mundial ha devenido en modelos de negocio con oportunidades en la comercializacion
de software y hardware; potenciandose con el comercio electronico, el incremento de la
virtualidad y la obsolescencia tecnologica; se aprecian dificultades, tales como, la
escasez de chips y el incremento de costos logisticos maritimos.

En la economia nacional se evidencia signos positivos de reactivacion
econdmica, al igual que indicadores de consumo. El sector de las TIC ha mostrado
avances en cobertura de internet, telefonia celular, computacion, pero ain quedabrecha
por cubrir en adopcion y consumo masivo. La Covid-19 ocasiono tragedia perotambién
grandes oportunidades en el mundo digital, evidencidndose en la compra masiva de
productos tecnologicos informaticos para lograr una mayor interaccion y conectividad
en los ambitos del hogar, laboral y empresarial.

En el contexto regional, Piura posee la mayor densidad poblacional en areas
urbanas que favorece los negocios; muestra dinamismo por la operacion retail y otros
minoristas que ofrecen productos a bajos precios y de buena calidad. Piura ha sido
designada como un enclave para la creacion de un parque cientifico tecnolégico, idea
plasmada en un proyecto de ley aprobado para su creacion; y denota esfuerzos de
muchos interesados donde el emprendimiento de las empresas articuladas al parque

tengan espacio para su gestion de comercializacion y distribucion.
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CAPITULO I1l. MODELO DEL NEGOCIO

El capitulo se propuso como objetivo describir el modelo del negocio por medio
de la metodologia Canvas; cabe mencionar, que se ha diferenciado los mercados de
personas naturales y empresas para los modulos de segmentos de mercado, canales,
entrega de valor, relaciones con clientes, fuentes de ingreso; mientras que los modulos
de actividades, recursos, estructura de costos y asociaciones clave son similares para

ambos mercados.

3.1 Propuesta de valor

Personas naturales: el encaje para este mercado con la propuesta ofrece como
creador de alegria a los productos tecnolégicos informaticos innovadores y de calidad,
que alivia frustraciones como las soluciones para continuar el crecimiento académico,
laboral y de entretenimiento en el hogar, con ajuste al presupuesto, comodidad en la
compra y rapidez en la entrega.

Empresas: el encaje para este mercado con la propuesta ofrece productos
tecnoldgicos informaticos eficientes y de calidad, que alivia frustraciones como
soluciones en base a las necesidades empresariales con asesoria personalizada, ajuste
al presupuesto y velando por el soporte técnico.

La propuesta para ambos casos apunta a una Optima asistencia posventa, a
explotar la potencialidad de la plataforma electronica y a redescubrir la presencialidad
en la tienda fisica con elementos tangibles y contacto humano; todo ello en

contraposicién a las debilidades de la competencia.

3.2 Segmento de mercado

Personas naturales: hombres y mujeres de la ciudad de Piura entre 20 y 50 afios
del nivel socioeconémico AB y C, con preferencia por la tecnologia, solicita productos
por innovacion, moda o tendencia; valoran la orientacion y asesoria en la tienda fisica;
son conscientes de los beneficios de la virtualidad sintiéndose seguros enopciones de

compra fisica y virtual, usualmente tienen un presupuesto limitado.
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Para empresas: pymes del departamento y provincia de Piura, con preferencia de
compra en tiendas especializadas, requieren un tipo de relacion diferente
(personalizada), solicita puntualmente lo que necesita; en ocasiones requiere asistencia
pre y posventa valorando soluciones que permitan a la empresa mejorar su eficiencia.
Busca cotizaciones por canal electrénico, determina un presupuesto para inversiones

tecnoldgicas, valora que le ofrezcan alternativas de financiamiento.

3.3 Canales

Personas naturales: Daremos a conocer nuestros productos y servicios mediante
redes sociales, pagina web, publicidad online (SEO y SEM), equipo de asesores
comerciales en tienda propia, estimularemos a los clientes a evaluar nuestra propuesta
de valor; la distribucion sera por el equipo comercial en tienda fisica y la entrega
delivery; la venta en tienda fisica, equipo comercial y tienda online, plataforma web y
pasarelas de pago. El soporte brindado por el servicio tecnico de instalacion,
mantenimiento, reclamos, cambio de equipos.

Para empresas: comunicacion por medio de pagina web, equipo comercial,
cotizaciones B2B, publicidad online (SEO y SEM); evaluacién de propuesta de valor
del cliente empresa mediante garantias, seguimiento posventa, recompra; la distribucion
por parte del equipo comercial en tienda fisica; la venta, mediante licitacion, cierre del
trato en oficinas; el soporte con el mantenimiento y gestion de reclamos en la empresa

del cliente.

3.4 Relaciones con clientes

Para personas naturales: relacion continua en redes sociales (Facebook,
Instagram), incluyendo influencers, se creara comunidades que permitan interactuar con
los clientes (creacion del club tecnoldgico). Ofertas especiales para early adopters,
oportunidades de obtener productos. Comunicar prondsticos de productos innovadores
smart house y gamer. Excelente atencion al cliente en tienda presencial y asistencia
técnica posventa

Para empresas: cotizaciones de soluciones informaticas a medida, diagnostico
gratuito de necesidades informaticas, opcién de compra o arrendamiento tecnolégico,

visita virtual guiada de productos, redes sociales enfoque LinkedIn.
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3.5 Fuentes de ingresos

Personas naturales: empezara con ingresos por venta de productos; luego se
buscara ampliar la linea de ingresos por servicio de instalacion, por servicio técnico
posventa, por garantias extendidas.

Para empresas: empezara con ingresos por venta de productos, ampliando luego
a ingresos por arrendamiento de activos, por extensidn de garantias, por mantenimiento

preventivo, por financiamiento directo, por concesién de licencias de software.

3.6 Recursos clave

Para ambos mercados se tendra la tienda fisica y almacén (alquiler), el
equipamiento, la tecnologia, mobiliario y herramientas; la plataforma e-commerce, los
recursos economicos propios; los préstamos financieros personales de los accionistas

y hacia la empresa.

3.7 Actividades o procesos clave

Para ambos mercados: gestion de la cadena de suministro, permitira integrar
cada componente de la misma con el fin de obtener eficiencia en el proceso de
importacion. Proceso de importacion, permitira ser competitivos en cuanto a costos y
trasladar ese beneficio al cliente. Gestion de la plataforma e-commerce, permitira al
cliente realizar una busqueda de sus preferencias. Control de satisfaccion de clientes,
permitira retener a nuestros clientes captados y a su vez ellos refieran nuevos clientes

alcanzando posicionamiento.

3.8 Asociaciones clave

Contacto directo con proveedores en el exterior capaces de responder a la

demanda constante de equipos (proceso de importacion) (https://en.hichain.com/).

Proveedor y soporte de plataforma electronica: empresa Vex Soluciones

(https://www.vexsoluciones.com/). Proveedor de plataforma de experiencia a cliente:
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dentro de nuestra propuesta de valor nos hemos enfocado en diferenciarnos en preventa
y posventa, consideramos importante medir esta satisfaccion de nuestros clientes a

través de la plataforma Medallia (https://www.medallia.com/).

3.9 Estructura de costos

Los costos a incurrir son, costos de mercaderia, alquiler de tienda fisica, compra
de equipamiento, mobiliario y herramientas, compra del desarrollo y soportede la
plataforma electrdnica, planilla de profesionales y técnicos descritos en el organigrama
de recursos humanos, costo de la deuda, costos de importacion: operador logistico,
agente maritimo, agente de aduanas, costos de transporte local (Paita — Piura), pago a
proveedor de plataforma de experiencia a cliente, pago por entrega domiciliaria, costos

de almacenamiento, costos de representacion, mantenimiento de licencias y registros.

Figura 13
Modelo de negocio para ambos mercados
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CAPITULO IV. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

El capitulo desarroll los elementos metodoldgicos que se usaron para adquirir
informacidn y para estructurar el plan de investigacion; se puntualiza que se desenvolvi
en el marco de una investigacion aplicada con miras al desarrollo de un plan de negocio
e incluye disefio y tipo de investigacion, ademas de las técnicas e instrumentos; se
organizd en dos etapas: cualitativa, que incluyd las entrevistas y el procedimiento de
analisis; la etapa cuantitativa se baso en el cuestionario a los dos mercados a los que se

dirigi6 el estudio.

4.1 Tipo de investigacion

De tipo descriptiva, analizd como es y como se evidencidé un fendbmeno y sus
componentes, describié contextos, situaciones y sucesos; detalldé propiedades,
caracteristicas, perfiles de personas, grupos, objetos u otros fenGmenos susceptibles de
analisis (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014).

Es de tipo aplicativo, en este sentido, estudiamos este caso concreto mediante
la metodologia del plan de negocio, se hizo uso del enfoque cientifico en un problema

practico (Bunge, 2014, pag. 22).

4.2 Disefo de investigacion, técnicas e instrumentos

Tabla 3
Disefio de investigacion

No experimental, de corte transversal

Revision de las fuentes secundarias que incluye el marco conceptual y
contextual: articulos de investigacion, libros, reportes, repositorios de tesis,
documentos mediaticos y consulta en la web
Anélisis cualitativo en la que se entrevisté a expertos ejecutivos de empresas  Entrevista a
Segunda  del medio en sus areas de TI, a propietario de empresa comercializadora de  profundidad:
parte productos tecnoldgicos informaticos, a operador retail Guia de
y a distribuidor que provee a la ciudad de Piura de estos productos. entrevista
Trabajo de campo, en la que se llevd a cabo la aplicacion de una encuesta
Tercera dirigida a consumidores finales y empresas, en este punto se realizd un Encuesta:
parte andlisis cuantitativo de la muestra encuestada. Se prosiguié con el Cuestionario
procesamiento de datos y el listado de los resultados

Revision
documental

Primera
parte
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4.2.1 Etapa cualitativa

Las entrevistas mostraron variadas ventajas para la obtencion de la informacién
tales como: menor presion grupal, mayor atencion del entrevistado, mayor dedicacion
del tiempo, flexibilidad y fue menos influenciable. Se optd por las entrevistas
semiestructuradas y estuvieron dirigidas a expertos en T.l. o en el departamento
logistico de empresas del medio, con el supuesto de atribuirseles un mayor conocimiento

del tema y del sector.

4.2.1.1 Categoria de experto y objetivos de la entrevista

Tabla4
Tipo de experto y objetivos de la entrevista

Categoria de experto

Objetivos de la entrevista

Ejecutivo que labora en micro o pequefia empresa:
Laborar en el cargo de ejecutivo del area de Tl o
area de logistica

3 afios de trabajo en el sector TIC

Experiencia en solicitudes de requerimiento de
productos tecnoldgicos informaticos de su empresa

Propietario de empresa comercializadora de
productos tecnolégicos informaticos

Ejecutivo de retail que comercializa productos
tecnoldgicos, como gran operador

Obtener informacion referente a la percepcion
del negocio de comercializacion de productos
tecnolégicos informaticos, el perfil de la oferta
y demanda del sector, las tecnologias que se han
adoptado y el grado de obsolescencia.

Explorar los potenciales aspectos relevantes de
la cadena de valor y marketing de la futura
empresa: precio, proveedores, volimenes,
perfil del consumidor final, inventario,
informacion concerniente a aspectos de
importacién; lo cual nos orientd6 a la

investigacién cuantitativa ademas de brindarnos

oportunidad para situarnos en el contexto y
dindmica del sector y la obtencién de insights
(perspectivas).

Profundizar la informacién secundaria obtenida
de las fuentes documentales.

Distribuidor de productos tecnoldgicos
informéticos

4.2.1.2 Guia de la entrevista

Para la entrevista se elabord una lista de variables o factores relevantes que se
operacionalizaron con una guia de preguntas en base a la literatura revisada y al marco
contextual. Se obtuvo una lista de nombres de los entrevistados, nombre de la empresa
en la cual laboran, cargo, afios de experiencia y la fecha de la entrevista. Se tuvo cuidado
de algunos tips para la entrevista, tales como, ambiente sin ruido para que el software
convierta fielmente la voz en texto, tomar notas adicionales para clarificar lasrespuestas,
seguir el orden del cuestionario pero siempre atentos en generar otras preguntas si se

descubria algun otro dato interesante. La guia de la entrevista se muestra en el anexo 2.
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4.2.1.3 Procedimiento de analisis

Una vez obtenidas las entrevistas se transcribieron en el procesador de textos
Word, se procedid a escucharlas en el grupo de trabajo con la finalidad de codificar las
respuestas, se sintetizaron las ideas recogidas generando una lista de frecuencias
jerarquizada, se agrup0 las respuestas de acuerdo a los factores relevantes para el
negocio, y se elabord una tabla de resultados, para finalmente analizar su importancia
y relacion entre ellos; de esta manera obtuvimos informacidn para su posterior discusién

acerca de las variables de interés.

4.2.1.4 Listado de expertos

Se llevaron a cabo 8 entrevistas a profundidad a personal experto entre
presenciales y teleconferencia, el periodo comprendido en el cual se realizaron las
entrevistas fue el mes de setiembre del 2021. Se decidid triangular y contrastar
informacion proveniente de propietarios de tienda, de usuarios expertos que laboran
en empresas del medio y de operadores en el comercio tecnologico (retail).

Se logro un clima de confianza para generar las respuestas, esto fue
fundamental sobre todo en los propietarios de tiendas quienes se ven intimidados con
las preguntas que revelarian informacion confidencial de su negocio. Se mostro la
identificacion del entrevistador, los fines para los que se hacia la entrevista y se
puntualizo que se podria revocar el consentimiento a continuar la entrevista cuando lo
consideraban conveniente, tratando de enmarcar éticamente la técnica que se estaba

efectuando. El repositorio de las entrevistas se encuentra localizado en:
https://drive.google.com/drive/folders/1-ct67MEIhXTSRC7SaG8euPJW7Dh5j6nQ?usp=sharing

Tabla5
Listado de expertos entrevistados
NO Nombre Empresa/lInstitucion Actuacionen Experiencia  Fechade
Cargo el mercado (afios) entrevista
Aputek .
1 QJL?SZOR(ZE 9!2 CTO ydesarrollador o Léz?;zlzc; do 20 21/09/2021
Y tecnolégico P
Antonio Zegarra Grupo Clinica Carita Feliz Usuario
2 Garrido Jefe Area de Tl especializado 8 23/09/2021
Jorge Garcia Oeschle - Piura
8 Machiavello Gerente de tienda retail Operaror N 24/09/2021
Perutecsols
Luis Tirado Propietario de empresa e Operador /
4 Herrera importador de tienda Importador 15 25/09/2021
tecnoldgica
5 Enrique Tejada Cia. Minera Miskimayo Usuario 15 27/09/2021
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Marin Gerente de TI especializado

Invfercat SAC
Marvin Pedraza Propietario de empresa e Operador /
6 Olano importador de seguridad Importador 18 28/09/2021
tecnolégica
Enrique Servicios Informaticos EIRL
7 sal dar?ia a Propietario de tienda Operador 8 29/09/2021
g tecnoldgica
Direccion Regional de .
g~ OscarMendoma Educacion osuarlo 7 30/09/2021
Jefe del area de Tl P
Posterior a las entrevistas, se procedié de la siguiente manera para su analisis:

v’ Se efectuaron reuniones con los integrantes del grupo de trabajo para escucharlas en
su totalidad.

v Transcripcién en el procesador de textos Word, resaltando términos clave y
conceptos e ir codificando y sintetizando las ideas vertidas marcando y anotando
pasajes importantes.

v Se marc6 también pasajes que fueron complejos de entender o terminos técnicos.

v’ Se analizaron argumentos y lineas de argumentacion.

v/ Se gener6 una lista de respuestas con frecuencias jerarquizada, se agrup6 las
respuestas en relacion y de acuerdo a sus factores de importancia

v Se establecieron conclusiones examinando la estructura formal y la coherencia

interna de éstas y el enfoque a los objetivos de la investigacion.

4.2.2 Etapa cuantitativa

Las encuestas tuvieron la ventaja de poderse realizar de forma presencial y

virtual; los costos de realizacion fueron asequibles; brindaron gran alcance, precisiény

veracidad; fueron précticas para la obtencidn de datos sin presion, sin embargo, se puso

especial énfasis en los posibles errores de disefio de encuestas (McDaniel, Carl &Gates,
2016, pag 120-124).

4.2.2.1 Disefo del cuestionario

Se diseflaron 2 encuestas: al mercado de personas naturales y al mercado

corporativo, ambos mercados son atractivos y son objetivos del plan de negocio. En

un escenario de mayor flexibilidad respecto a la movilizacion social estuvimos en

condiciones de realizar la encuesta de manera presencial a los consumidores finales.
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El cuestionario asegur6 los criterios de inclusién del publico objetivo, con
preguntas que caracterizan variables sociales y demogréficas y finalmente dirigidas a
la investigacion per se que responden a los objetivos de la misma. Se realizaron
preguntas cerradas, de respuesta Unica o multiple y de tipo Likert usando sus categorias
de acuerdo a la pregunta y de acuerdo a la capacidad de discriminacion de la persona o
empresa encuestada.

Las encuestas fueron disefiadas en la plataforma Google Forms cuyos links son
los siguientes:

Encuesta para el | https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSb87CtGuBzVxhxH3-

mercado masivo IBKfHKKRZIsON7drKv6_s7CN7myZgXA/viewform?usp=sf_link

Encuesta para | https://docs.google.com/forms/d/e/1IFAIpQLST ObBMbydk3W4VSnG4CiOCP
empresas bbhDSIyIHX6B3tQm89JI6 XRkA/viewform?usp=sf_link

4.2.2.2 Poblacion y muestra
a. Mercado de personas naturales

La poblacidn correspondio a los habitantes de la ciudad de Piura con grupo etario
comprendido entre los 20 a los 50 afios, este rango se obtuvo de acuerdo a las respuestas
obtenidas en las entrevistas del estudio cualitativo, quienes afirmaron que el publico
que prefiere tecnologia es relativamente joven y asiste a centros comerciales modernos
con alta demanda de productos tecnolégicos informaticos.

Piura posee 1.9 millones de pobladores de acuerdo a las estimaciones y
proyecciones en base al Censo de Poblacion y Vivienda del INEI — 2017 (INEI, 2017),
si ajustamos el grupo etario mencionado de 20 a 50 afios, al area urbana y lo
circunscribimos a los distritos de Piura (incluido el reciente distrito urbano 26 de
Octubre) y Castilla obtuvimos 144,012 habitantes.

Para el calculo de la muestra se procedié mediante la siguiente formula:

n=NZ’pq / (N-1) e* +Z%pq

Donde: p = Porcentaje de la poblacién que posee las caracteristicas a favor (p = 50%). q = Porcentaje
de la poblacién que posee las caracteristicas en contra (q = 50%). n = Tamafio de la muestra. N = Tamafio
del pablico objetivo. e = Porcentaje de error esperado serd de 5%. Z = El nivel de confianza deseado que
serd 95% Z = 1.96.

Se obtuvo una muestra de 385 personas, decidiéndose elevar la muestra a 400.
El muestreo utilizado consistié en el probabilistico por conglomerados,

seleccionando los centros comerciales representativos de la ciudad; a su vez dentro de
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cada conglomerado se procedié con un muestreo aleatorio simple. De manera indirecta
se segmento a sectores del nivel socioeconémico A, B y C, quienes son los que méas
frecuentemente concurren a los principales centros comerciales modernos y tienen

preferencia por la tecnologia (GfK Consultora, 2016); la cuota fue la siguiente:

Tabla6

Cuota de entrevistas en centros comerciales

Centro Comercial Unidades de estudio
Open Plaza - Piura 150

Real Plaza - Piura 150

Plaza del Sol — Piura 100

b. Mercado de empresas

Para el mercado corporativo se seleccion6 a micro y pequefias empresas, estas
poseen caracteristicas definidas de acuerdo a la cantidad de trabajadores e ingresos. La
densidad empresarial de Piura (Dir. Reg. Produccion, 2021), es de 103,086 Mypes.

Tabla7

Densidad empresarial en Piura

Empresa NUmero %
Micro 99,862 96.56
Pequefia 3,224 3.11
Mediana y grande 326 0.31

Cabe mencionar la dificultad para abordar la realizacion de este cuestionario por
la negativa y desinterés de las empresas que se pretendian encuestar, por lo que la
eleccion de la muestra fue de acuerdo a la disponibilidad de los ejecutivos y el muestreo

realizado fue por conveniencia, obteniéndose 154 encuestas.

4.2.2.3 Procesamiento de la informacion

Posterior a la aplicacion de los cuestionarios, la plataforma Google Forms nos
ofrece la tabulacion inmediata y se optd principalmente por el anlisis estadistico
descriptivo.

Como conclusion, el marco metodolégico en sus dos fases, cualitativa y
cuantitativa, permite definir los pasos para la obtencion de datos; el proceso y analisis
de estos lograra construir y organizar la informacidn pertinente de la investigacion de

mercado que a su vez servira de insumo para el resto del plan.
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CAPITULO V. INVESTIGACION DE MERCADO

Una vez concluido el andlisis del contexto de los productos tecnolégicos
informéaticos y habiendo definido los criterios metodologicos se realizd el
correspondiente estudio del mercado, en sus fases cualitativa y cuantitativa.

5.1 Entrevistas segun factor relevante

Se muestra los principales resultados de las entrevistas:

Tabla 8
Principales resultados de las entrevistas
Factor relevante Conclusién
Incremento notable de la demanda: contexto de pandemia, aislamiento, home
office, entretenimiento; demanda de soluciones de hardware y software,
Mercado y soluciones in house, productos portatiles por encima del 300%.
demanda Percepcion de tendencia incremental de la demanda en los préximos afios.
Incremento de lineas especificas como computadores y accesorios gamer, smart
house y seguridad electrénica.
Cadena logistica casi normal, productos provienen principalmente de Asia y
Estados Unidos; a nivel pais los proveedores son de Lima con empresas con gran
cuota de mercado incluyendo el sector retail.
Tendencias de oferta para empresas: tercerizacion de data center,
Mercado y oferta . L
almacenamiento en la nube y mayor conectividad.
Piura posee cadenas de retail y pequefios minoristas como proveedores de oferta
tecnoldgica.
Oferta creciente en grandes portales web.
Mercado de Mypes en lineas como tecnologia de redes y comunicacién y
seguridad electrénica y el mercado masivo con productos gamer, automatizacion
Oportunidades del hogar y tecnologia inalambrica
Oportunidad en la orientacion y educacion tecnoldgica como parte del impulso de
compra
Servicio Potenciar el servicio técnico y la garantia.
Los retails y otras empresas son grandes importadores, este proceso se puede
Canales de aprender_fécilmgnte y gestiongr con la gx_pertise adecuada.
marketing o A nivel nacional predomina la logistica terrestre.

El canal on line es sumamente importante y se destaca actualmente, sin
despreciar la tienda fisica que ostenta tangibilidad
El branding predomina en los retails y las redes sociales en los minoristas.

comercializacion

Incremento del consumo en productos home office y smart home; productos de
Hébitos de mejor calidad/precio; mayor consumo en segmentos de clase media, edades
consumo jovenes y familias numerosas, rango de presupuestos 2,500 a 4,000 soles al afio
para tecnologia.

Incremento de precios por escasez de productos, de chips, por pandemia pero con
tendencia a estabilizarse.
Identifican a los retails con precios mas caros que las tiendas especializadas.
Lo actual y moderno siempre es méas caro.

Precios

El recambio de productos depende de cual se trate, en general 2 a 4 afios.
Los fabricantes condicionan la obsolescencia
En general no hay una cultura de planificacion para el recambio tecnolégico ni

Obsolescencia y
reciclaje
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para el reciclaje de productos desechados.

Identifican regulaciones del MTC, Ministerio del Interior para algunos productos

Regulaciones y a Indecopi en temas de publicidad.

*El detalle ampliado de las entrevistas se muestra en el anexo 3

5.2 Resultados del estudio cuantitativo

5.2.1 Estimacion del mercado de personas naturales
5.2.1.1 Mercado potencial

Se busca atender como mercado a la ciudad de Piura urbana, la cual presenta 3
distritos urbanos: Piura, Castilla y el recientemente creado “26 de Octubre” (escindido
del distrito de Piura), para efectos estadisticos se define como Piura y Castilla. La
demanda potencial se procedio a calcularla segun datos del INEI y comprendié el
publico de los distritos urbanos de Piura y Castilla, en el grupo etario de los 20 y 50
afios.

La segmentacion geografica, ademas de la segmentacion propuesta por edades,
resulté en una demanda potencial de 144,012 personas que corresponden al 7.76% de la
poblacion total del departamento de Piura, estos datos fueron obtenidos de acuerdoa
informacion del INEI del afio 2017.

La segmentacion demografica por nivel socioeconémico y por preferencia
tecnoldgica para el departamento de Piura urbano, resulté en 8,785 personas y 48,100
que corresponden al nivel socioecondmico AB y C respectivamente (6.1% y 33.4%),
estos datos fueron obtenidos de acuerdo a la Asociacion Peruana de Empresas de
Inteligencia de Mercados (APEIM).

De igual forma se segmento la preferencia tecnoldgica en base a la posesion de
computadora o laptop. De acuerdo a esta segmentacion se obtuvo un mercado potencial
de 36,317 compradores para los referidos niveles socioecondémicos A, B, y C,

considerando el indicador de poseer una computadora o laptop.

5.2.1.2 Mercado disponible
A partir de la demanda potencial se definié el mercado disponible como la
proporcion que tiene preferencia por realizar sus compras tecnoldgicas en tiendas

especializadas; para lo cual se recurrio a la encuesta realizada como fuente primaria,
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obteniendo un 61% para las tiendas especializadas; siendo éste el perfil de tienda para
este proyecto resultando en 22,153 personas como mercado disponible.

5.2.1.3 Mercado efectivo
De estas personas se preguntd cuantos habian hecho compra de tecnologia en
los Ultimos 6 meses resultando en 83%, obteniendo un mercado efectivo de 18,387

personas, dato igualmente obtenido por fuente primaria.

5.2.1.4 Mercado objetivo 0 meta (SOM)
Este mercado se aproximo en relacién a lo que en realidad se llega a vender
teniendo en cuenta las limitaciones y escenarios reales:
v’ Escasez de recursos, como empresa hueva, con dificultad en la inversion y crédito
v Indice de notoriedad bajo, bajo posicionamiento en el mercado piurano
v" Problemas operativos, inicio de la curva de aprendizaje
v Competidores posicionados en Piura: mercado retail y las tiendas fisicas existentes
Tomando ademas en cuenta los datos de las entrevistas respecto al trafico de
clientes y considerando un escenario conservador a partir de esta variable, se propuso
aproximadamente 2 clientes por dia para el nuevo negocio. EI mercado meta
(Serviceable Obtainable Market, SOM), result6 entonces, en una cifra que se define en
un 3% al inicio del negocio obteniendo un total de 552 personas, que aumentaria hasta
un 9% al quinto afio, es decir 1,759 personas, siempre proponiendo un escenario de
crecimiento conservador; se definid, en consecuencia, una cuota de participacion

acorde a las circunstancias limitadas de la empresa.

Tabla9
Supuesto de participacion de mercado
Indicador Supuesto Fundamentos
Al inicio 2 clientes dia (limitaciones de la empresa)
3%deinicioe  Cifra 3% por debajo del crecimiento del sector (El Peruano.
incremento de  Redaccion, 2020b)
Participacion de 1.5% anual Incremento basado en:
mercado: Hasta 9% al Demanda acelerada por coyuntura (ComexPer(, 2020)
personas final del periodo  Ventas incrementadas en tecnologia canal presencial y e-
naturales de evaluacion ~ commerce (Capece, 2021)
Rango 552 a  Cifra congruente con el incremento de la virtualidad y
1,759 adopcion tecnologica (El Peruano, 2021)

Brecha tecnologica (INEI, 2021b)
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Adecuada gestion de la empresa y progresivo acortamiento de
la curva de aprendizaje

Tabla 10
Segmentacion del mercado de personas naturales
Segmentacion % Personas
Departamento de Piura 100.00% 1,856,809
Provincia de Piura 43.05% 799,321
Distrito de Piura y Castilla 17.16% 318,696
Poblacion Urbana de Piura y Castilla 16.79% 311,817
Edades de 20 a 50 afios 7.76% 144,012
Segmento AB (6.1%) y C (33.4%) 3.06% 56,885
Segun posesion de computadora / laptop (63.8%) 1.96% 36,317
Personas que compran en tienda especializada (61%) 1.19% 22,153
Compra en los Gltimos 6 meses (83%) 0.99% 18,387
Mercado Objetivo (3%6) 0.03% 552

5.2.1.5 Proyeccion de crecimiento

Agregamos la tasa de crecimiento poblacional para Piura que segun el periodo
intercensal se encuentra en el 1.03% Yy el supuesto de crecimiento en el sector de las
TIC para el Peru a partir de datos de fuente secundaria.

Tabla11
Tasa de crecimiento poblacional
Departamento Poblacion censal _CreC|m|ento anual
2007 2017 intercensal dep. (%)
Piura 1°676,315 1°856,309 1.03

Nota. Tomado de https://cdn.www.gob.pe/

Figura 14
Crecimiento del sector TIC en el Per 2010 — 2019

10;3% 10;3%

7,2% - 7,0%

8675 9 757 1nizs 12138 13 422 14 931 16 467 18 167 19474 20 846

Nota. Tomado de PROCOMER calculado en base a la Encuesta Econémica Anual 2018, INEI
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Tabla 12
Supuesto de crecimiento del sector

Indicadores Supuestos Fundamentos
Inicial 7%
(2019) Data histérica: promedio 10.24% (2010-2019) (Apuy, 2020)
Crecimiento del Incremento 1% Proyeccion de crecimiento de la industria de T1 para Per(
sector anual hasta 2021: 9% segun IDC

estabilizarse en (https://www.idc.com/getdoc.jsp?containerld=prLA47049720)
10% al afio 3

Con el andlisis anterior se propuso la siguiente tabla de proyeccion de

crecimiento para los 5 afios del periodo de evaluacion del proyecto.

Tabla 13
Estimacion de la demanda para personas naturales
Afo 1 2 3 4 5
2022 2023 2024 2025 2026
Crecimiento 18387 18576 18955 19342 19541
poblacional: 1.03%
Sector T1 Pert 8% 9% 10% 10% 10%
Mercado efectivo 18,387 18,762 19,145 19,342 19,541
Participacion de 3% 4.5% 6% 7.5% 9%
mercado
552 844 1,149 1,451 1,759

Mercado objetivo

5.2.2 Resultados de la encuesta al mercado de personas naturales

Las variables estudiadas fueron preferencia de productos, intencion de adquirir
productos gamer y smart house, lugar de preferencia de compra y disposicién al gasto,
percepcion de oferta tecnoldgica, preferencia de recepcion de publicidad, preferencia de
entrega, atencion al cliente, mejores atributos para la tienda fisica y online y reciclaje
de productos tecnoldgicos informaticos cuyos resultados se muestran a continuacion,

los gréaficos se encuentran detallados en el anexo 4.

5.2.2.1 Resultados que fundamentan los elementos del plan de negocio

Volumen de compra: el 94% de los encuestados manifestd haber comprado
puntualmente 1 producto tecnolégico mientras que el 6% mas de 1 producto.
Preferencia de productos: por encima del 60% de los encuestados respondid haber
comprado en los Gltimos 6 meses: computadoras de escritorio (PC), laptop, tablet, partes

de una computadora y accesorios, este grupo fue catalogado como cémputo
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general. La preferencia en este grupo considerd a los accesorios informaticos con 47%;
las pc, laptops y notebook con 22%; impresoras con 19% y tablets con el 12%, la
necesidad de interaccion con las personas mostro la necesidad creciente en la compra
de accesorios de computadora, tablets e impresoras.

Productos smart house y gamer: los productos smart house, productos de
automatizacion en el hogar eran conocidos y deseaban ser adquiridos en un 56.8%);
mientras que las computadoras y accesorios tipo gamer eran conocidos y deseaban ser
adquiridos en un 62.5%; mostrando que estas lineas tienen oportunidad de penetrar en
la mente del consumidor, probar su experiencia y asimilar sus beneficios o disfrute.

La compra efectiva que realizaron los encuestados en articulos tipo smart house

se encontrd una preferencia de 20.4%, mientras que en articulos gamer se obtuvo
20.9%.
Preferencia del lugar de compra: tiendas especializadas destinadas especificamente
al rubro tecnoldgico en un 61%, mostrando esta predisposicion al hecho de que estas
tiendas poseen la expertise adecuada, orientan mejor al cliente y muestran mas
dedicacion por enfocarse exclusivamente al tema tecnologico.

Este resultado indica que las personas gustan del trato personalizado, donde la
sensacion de solucion definitiva de sus requerimientos es la que predomina. Sin
embargo, la alta presion publicitaria de los retail sumada a atractivas ofertas de precios
logra posicionar a este lugar también como preferente. Las plataformas online
exclusivas quedan rezagadas probablemente por la falta de personalizacion y
orientacion en los beneficios de los productos que no pueden ser desarrollados
suficientemente en un portal.

Gasto: la franja principal de gasto obtenida del publico fue de 1,500 a 2,500 soles en un
53.5% dato que puede proyectar el ticket cliente del futuro negocio. La pregunta se
orientd en base a la compra de una computadora de escritorio o laptop; los resultados
son coherentes con los que se pueden encontrar en el mercado para una pc promedio;
los precios bajos pueden estar referidos a compupartes o pc de baja gama; mientras que
los de gasto alto para pc avanzadas con accesorios completos o tipo gamer.

Atencion al cliente: Dada la alta competitividad de esta industria y con alto grado de
poder de negociacion de los clientes, es preciso enfocarse en la atencion y satisfaccion
de estos, por ello se disefiaron 4 preguntas en esta direccion referidas a la orientacién

previa a la compra; atributos de valoracion de la tienda fisica y online y el servicio
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postventa. La orientacion previa fue preferida en 91.1% dando a conocer la importancia
de la educacion en hardware que debera ofrecerse al cliente previo a la compra, este
dato es valorado y constituye una necesidad insatisfecha evidente en otros negocios
similares de la competencia, es una debilidad de la cual adolecen las tiendas retail y se
nota mucho més en los portales electrénicos on line en la que se debe tener una decision
definida del producto para poder adquirirlo.

Ocurre lo mismo ante la obligatoriedad del servicio posventa, estuvieron de
acuerdo y completamente de acuerdo el 90.3%, son sensibles a los productos de calidad
y eficientes y al respaldo que la tienda ofrece en casos no deseables de sufrir
desperfectos, sobre todo si las compras representan montos considerables.

Se investigd que se valora méas en un establecimiento de productosinformaticos,
atencion al cliente figuré como principal preocupacion de los usuarios con 71.5%, le
siguieron los equipos de ultima generacion con 52.8%, equipos econdémicos con 52%,
servicio posventa con 41.8% y servicio delivery no fue apreciado obteniendo 2%. La
atencion al cliente es un atributo transversal a todos los negocios, sin embargo, en el
caso de productos tecnoldgicos informaticos el cuidado de contar en el inventario con
productos novedosos, modernos, sofisticados, de ultima generacidn es fundamental.

No podemos obviar la oferta on line de cualquier tienda, en consecuencia, ante
la pregunta acerca de los mejores atributos de una tienda online, la seguridad en las
transacciones ocup0 el 69% de respuestas, le siguid la aceptacion de todos los medios
de pago con 38.5%, la disponibilidad de stock con 35% Y el catalogo on line con 32.8%
de respuestas. Los clientes son altamente sensibles al fraude informatico y la tienda
debera contar con un soporte adecuado para tal fin; la flexibilidad en la aceptacion de
medios de pago se valora por su difusién. El stock y el catadlogo on line van relacionados
y las respuestas son coherentes con la variada oferta con la que se debera contar.

Redes sociales: la influencia de las redes sociales en la publicidad del grupo estudiado
se manifestd en 70%, en como tomaban conocimiento de las tiendas tecnologicas,
catalogos de productos, sus caracteristicas y precios. Con estos resultados apreciamos
que el pablico gusta mas de una estrategia pull, no orientadas a presionar o insistir al
cliente, sino que desean ser atraidos por contenidos de calidad; con las redes sociales

perciben mas complacencia y disponen mejor de sus preferencias. Probablemente la
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disposicidn a responder ante el correo electrénico vaya en el mismo sentido, ya que este
puede ser investigado a gusto del usuario. Es notorio el rechazo a la mensajeria
probablemente por la invasividad que representan, generando una carga mas de
informacién a un aplicativo que se usa a cada instante (WhatsApp). La escasa respuesta
al catalogo fisico muestra la tendencia a apreciar mas lo visual a través de lo electrénico
y lo instantaneo y evitar usar el papel.

Entrega de los productos: la modalidad de entrega presencial, es decir, en tienda, fue
valorada en 75.3%, la muestra estudiada considera importante visualizar y constatar que
el producto adquirido reGna sus requerimientos y que muestre la garantia de
funcionamiento, dato importante en el plan ya que nos habla de la necesidad insatisfecha
del publico al tratar con portales web de venta de productos tecnoldgicos informaticos
exclusivamente on line. El cliente probablemente percibia que podria solucionar algin
desperfecto inesperado en la propia tienda sin el inconveniente de regresar; este
resultado permite inferir que el mayor esfuerzo debe darse en la tienda y en la

transaccion final de la venta y la entrega para una mayor satisfaccion del cliente.

Figura 15
Principales resultados de la encuesta a personas naturales

Preferencia pc, laptops
Preferencia accesorios
Smart house

Gamer

Pref. Tienda especializada
Gasto: 1,500 a 2,500
Orientacion previa 91.1%
Tienda fisica: atencion al cliente

Tienda online: ciberseguridad

Redes sociales

Entrega presencial

5.2.3 Estimacion de la demanda en empresas
5.2.3.1 Mercado potencial

Asumimos que todas las empresas presentan requerimiento tecnolégico enmayor
o menor grado, el dinamismo tecnoldgico a nivel pais muestra a los sectores de la

ensefianza privada, informacion y comunicaciones, electricidad, arte y
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entretenimiento, industria manufacturera, actividades profesionales, salud, alojamiento,
alimentacion, comercio y construccion como las de mayor inversion tecnoldgica;
mientras que el mayor gasto en tecnologia lo ocupan sectores como la industria
manufacturera, comercio, transporte y almacenamiento, actividades profesionales,
informacion y comunicaciones, hidrocarburos, construccion, servicios administrativos
y de apoyo (Apuy, 2020).

Se busca atender a las empresas localizadas en Piura, para ello procedemos a la
segmentacion del mercado, resultando en 48,727 empresas actualmente activas y
ejerciendo sus labores al primer trimestre del afio 2021, datos obtenidos de la Direccion
de Produccion y de estudios de la Universidad de Piura basados en informacion de Sunat
(Direccion Regional de la Produccidn, 2021; Silupt & Herndndez, 2021). Las empresas
constituidas como personas naturales actian como parte del mercado masivo, por lo que
debe tomarse en cuenta las constituidas como personas juridicas; ademas las empresas
se circunscriben a la provincia de Piura. De acuerdo a la seleccion de las personas
juridicas y las localizadas en la provincia de Piura obtuvimos 10,816 empresas, en base

a la informacion del INEI.

5.2.3.2 Mercado disponible y efectivo

El mercado disponible y efectivo lo obtuvimos a partir de datos primarios enlos
que definimos la preferencia de compra en tienda fisica especializada (46%) que
representa 4,975 empresas y la preferencia de compra en proveedores locales (27%),

obteniendo 1,343 empresas.

5.2.3.3 Mercado objetivo 0 meta

Para las empresas se planted coberturar de 3 a 4 empresas mensuales como
clientes, de acuerdo a datos de entrevistas a expertos, lo que resulta en un mercado
objetivo o meta (SOM) que se definidé en un 3% al inicio del negocio obteniendo un

total de 40 empresas, progresando a 9%, es decir 132 empresas para el quinto afio.

Tabla 14
Supuesto de participacion de mercado
Indicadores Supuestos Fundamentos
Participacion de 3% 3 a4 empresas mensuales de acuerdo a datos de entrevista a
mercado: participacion de  expertos
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empresas mercado inicial  Mercado B2B presenta ventas mas complejas, pasa por
e incremento de  distintos niveles, buscan resolver necesidades

1.5% anual, Ciclo de ventas en B2B es mas largo
hasta 9% en el  Clientes B2B son més exigentes y selectivos
quinto afio Ya tienen proveedores con relaciones duraderas

Rango de40a  Mayor asistencia para educar al cliente
132 empresas  Mayor uso del marketing relacional
Otros fundamentos similares al mercado de personas naturales

Tabla 15
Segmentacion del mercado de empresas
Segmentacion % Empresas
Departamento de Piura 100.00% 103,412
Pymes 99.69% 103,086
Actualmente activas 47.12% 48,727
Personas Juridicas 17.43% 18,028
Provincia de Piura 10.46% 10,816
Preferencia de tienda fisica especializada (46%) 4.81% 4,975
Preferencia de compra en proveedor local (27%) 1.30% 1,343
Mercado Objetivo (3%6) 0.04% 40

5.2.3.4 Proyeccién de crecimiento

A partir del anlisis anterior agregamos la tasa de crecimiento empresarial neta,

dato que tomamos del registro nacional segun el INEI, obteniendo un promedio de
1.64% en el periodo 2018 — 2021.

Tabla 16
Tasa neta de crecimiento empresarial
Periodo 2018 201¢ 202( 2021

| I I v I I I v I I Il v I 1l
Tasa 12 15 17 11 19 15 16 13 11 04 27 27 21 22

Nota. INEI — Demografia empresarial (INEI, 2021a)

Se realizaron los mismos supuestos de incremento del sector de las TIC en el
Per( y su tasa incremental.

Tabla 17
Estimacion de la demanda para empresas
Afo 1 2 3 4 5
2022 2023 2024 2025 2026
Crecimiento 1343 1365 1401 1439 1462
empresarial: 1.64%
Sector TI Peru 8% 9% 10% 10% 10%

41



Mercado efectivo 1,343 1,379 1,415 1,439 1,462

Participacion de 3% 4.5% 6% 7.5% 9%
mercado
Mercado objetivo 40 62 85 108 132

5.2.4 Resultados de la encuesta al mercado de empresas

Las variables estudiadas fueron: demografia de empresas encuestadas,
preferencia de compra de productos, planificacion en el recambio de equipos,
arrendamiento de activos, inversion en seguridad electronica, proveedores, modalidad
de compra, asistencia técnica, preferencia de informacion en tecnologia, reciclaje de
productos y gasto en productos e inversion futura, cuyos resultados se muestran a

continuacion, los gréaficos se encuentran detallados en el anexo 4.

5.2.4.1 Resultados que fundamentan los elementos del plan de negocio

Muestra de estudio: las empresas encuestadas fueron comercializadoras de productos
con el 56%, seguido de las industriales con el 30% vy las de servicios con el 14%. Dentro
de las industriales hubo un predominio por las agroindustrias, sector en crecimiento que
se deseaba investigar dado el predominio de estas empresas en la region, ademas de
haber obtenido datos en las entrevistas (estudio cualitativo) acerca de sus crecientes
necesidades en productos tecnoldgicos informaticos y soluciones informaticas y de
comunicacion.
Volumen de compra: ante la pregunta de cuantos productos tecnolégicos informaticos
habian adquirido respondieron 87% mas de 3 productos y el 13% menos de 3 productos
mostrando que las empresas realizan su compra en paquetes para solucionescompletas
ante sus necesidades.
Preferencia de productos: acerca de la preferencia de equipos tecnoldgicos adquiridos
en el altimo afio, mencionaron equipos de monitoreo y video vigilancia y equipos de
seguridad electronica con 85%, seguido de equipos de redes y comunicacion con 49.7%,
y computo general con 37% de preferencia.

La video vigilancia y seguridad electronica es transversal a todas las empresas,
se valora actualmente el monitoreo de la clientela y de terceros por hurtos y vandalismo,

se vigila los inventarios en almacenes y mercaderia en puntos de venta, se
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controla asistencia y operatividad de los trabajadores, en suma es comprensible haber
obtenido una alta proporcién de respuestas a esta linea, de igual forma para hacer frente
a la inseguridad ciudadana las empresas estan siendo obligadas por la autoridad a contar
con video vigilancia. Los productos se utilizan ampliamente en lugares de trabajo
corporativo, negocios e inclusive para aplicaciones domésticas; la sensacion
permanente es que las tasas de criminalidad aumentan dia tras dia por lo que las
empresas no se sienten comodas hasta no tener certeza de su seguridad.

Las grandes potencialidades para interactuar han obligado a las empresas a

proveerse de potentes equipos de redes y comunicacién, aprecian con ello que explotan
sus posibilidades de gestidn hacia el interior y fuera de la empresa.
Proveedores: las empresas encuestadas identificaron a sus proveedores como
nacionales ubicados especificamente en Lima, con el 68% Yy a los proveedores locales
con el 27%, estas respuestas son coherentes con las entrevistas al sefialar a Lima como
la puerta de ingreso de las importaciones y con manejo de precios mas accesibles que
los proveedores locales; por ello, para el proyecto el proceso de importacion es
fundamental. Aun existe preferencia en menor grado por las compras locales indicando
una ventana de oportunidad para las ventas personalizadas.

La modalidad de compra mostro un 49% para compras on line, 46% para tiendas
fisicas especializadas y 5% para las cadenas de retail. Los clientes/empresas tienen la
capacidad de identificar con mas detalle el tipo de requerimiento tecnoldgico, en
consecuencia, les es mas sencillo realizar compras por medio de portales web. Sin
embargo, las tiendas fisicas también son consideradas como preferentes casi en la
misma proporcién, deduciendo en el cliente la importancia de la evaluacion tangible del
producto antes de la compra. Las empresas consideran en minima proporcion a las
cadenas de retail como lugares preferidos para sus compras corporativas.

Recambio tecnoldgico: el recambio de equipos por deterioro, requerimiento u
obsolescencia mostré que es planificado o muy planificado por las empresas
encuestadas con mas del 90%, representa una oportunidad para socializar este recambio
con la empresa y ofertar soluciones informaticas.

Gasto: ante la pregunta sobre el gasto de su empresa en el Gltimo afio respondieron de
2,000 a 5,000 soles el 61% seguido de 5,000 a 8,000 con el 29.8%, mientras que los
extremos de menos de 2,000 soles obtuvo el 5.8% y de mas de 8,000 el 3.2%. Una

respuesta guarda relacion con la que se obtuvo al preguntar acerca de la percepcion de
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la futura inversion que la empresa hara el siguiente afio en productos tecnoldgicos
informéticos el 61.7% respondi6 de 2,000 a 5,000 soles, el 26.6% menos de 2,000,
mientras que las menores proporciones estuvieron en 5,000 a 8,000 con 8.4% Yy mas
de 8,000 con 3.2%, este ultimo rango coincidid con la pregunta del gasto pasado.

El rango de 2,000 a 5,000 es un punto coincidente para la mayoria de las
microempresas ya establecidas y en funcionamiento, probablemente piensen en algunos
recambios de sus equipos de seguridad o renovacion de equipos de oficina 0 ampliacion
0 potenciacién de sus equipos de redes y comunicacion.

Estos rangos no contempla la implementacion que las empresas hagan cuando

inician operaciones (nuevas empresas), lo cual constituye una inversibn mucho mayor
y mas rentable para el proyecto.
Atencion al cliente empresa: de forma similar al mercado de personas naturales, la
orientacion y asesoria preventa se considero en 78%; tan igual como en la atencion al
cliente es fundamental investigar la asistencia técnica en las empresas, con la finalidad
de identificar oportunidades para agregar mayor valor a la propuesta, ademas de
contribuir a la satisfaccion del cliente corporativo. El tipo de servicio técnico que las
empresas contratan fue tercerizado en 92.9%, el 65.6% lo hacian con técnico
independiente. Muchas empresas no se pueden dar el lujo de contar con su propia area
de T1y soporte informatico, debido a ello recurren a servicios externos. Estos resultados
sefialan una oportunidad para empaquetar la comercializacion del producto con la
asistencia técnica como flujo incremental y como valor agregado.

La pregunta en relacion a la percepcion del suficiente personal técnico
especializado en la ciudad de Piura en relacién a productos tecnolégicos informaticos
respondieron que era completamente insuficiente e insuficiente en 22%; en
contraposicién manifestaron suficiente y completamente suficiente en 31.2%, mientras
gue mostraron indiferencia en 46.8%. Se deduce, de esta manera, que si se presenta
una oferta de asistencia técnica bien disefiada, competente y fiable lograra inclinar la
proporcion de indiferentes hacia una percepcion de solvencia en la asistencia técnica
atributo que resultara en una mayor confianza comercial hacia el proyecto.

Portal web: Sobre como deseaban las empresas informarse de nuevas soluciones para
sus negocios mencionaron a los portales web con 77.9%; al correo electrénico con
16.2% y a las redes sociales con 5.8%. Las empresas interactian mucho mas con los

portales electronicos y actualmente presentan mayor predisposicion a realizar
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transacciones por medio de la web, perciben una mayor facilidad para la bldsqueda,
cotizacion y decision de sus productos, esto sumado a un requerimiento mejor definido
de sus necesidades informéticas, como referimos en el acépite de la preferencia por
modalidad de compra. Esta informacion es de utilidad para generar estrategias de
marketing y lograr impactar mejor en el mercado objetivo.

El correo electronico se encuentra en segundo lugar al preferir las empresas tener
la informacion para ser analizada, con privacidad y disponible segun necesidad. Las
redes sociales son menos preferidas por las empresas al estar restringidas en horarios de
trabajo por empleados y directivos
Arrendamiento de activos: el arrendamiento de activos, aunque considerado como
una solucion actual para empresas grandes y fue mencionado en las entrevistas, aun no
es tomado en cuenta por las microempresas, el 87% respondieron que no lo
consideraban o no conocian esta modalidad de adquisicion y uso en alquiler. EI 13%
respondio que si lo habia considerado lo cual es importante como tendencia y posible
implementacion futura del proyecto.

Figura 16
Principales resultados de la encuesta a empresas

Seguridad electrénica [N 35%

Redes y comunicacion _ 50%
Computo general [N 37%
Recambio tecnoldgico _ 90%

Inversién < /. 5,000, crédito _ 61%
Orientacion y asesoria preventa _ 78%
Soporte técnico, garantia, instalacion _.90%
Usode portales web [N (77.90%

Arrendamiento tecnoldgico [N 1%%

5.3 Conclusiones de la investigacion de mercados

El estudio cualitativo se realiz6 en base a entrevistas a expertos permitiéobtener

insights y perspectivas que sirvieron de insumo para el disefio del estudio
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cuantitativo, ademas de aportar al desarrollo de los siguientes procesos de gestion del
proyecto.

El estudio cuantitativo se dirigié al mercado de personas naturales y al mercado
de empresas; para el calculo del mercado meta en personas naturales se aplicaron
criterios de segmentacion geogréfica: departamento, provincia, distrito, poblacion
urbana; criterios demogréaficos: grupo etario, nivel socioeconémico y variables de
comportamiento como posesion tecnoldgica, preferencia de compra en tienda
especializada y Gltima compra, estas Ultimas variables se obtuvieron a partir de
resultados de la investigacion primaria.

Para el mercado de empresas se segmenté de forma similar agregando
variables inherentes a las empresas como tipo, actividad y preferencia de proveedor.

Finalmente se aplico el supuesto de 3% para la cuota inicial de mercado, la cual
se considera una participacion conservadora dado el inicio del negocio.

Figura 17
Resumen de la obtencién del mercado meta para ambos mercados

Cuota personas 3% 562p. Cuota S3%40s.
Empresas empresas

Pref. tienda
Posesi_én PCy espec., compra 4 343
pref. tienda esp., 18,387 proveedor ’
compra<6m. local

Personas

Pob. Urbana,
edades 20-50, 56,885
NSE ABC

Distritos Piura,
(Prov. y Dpto. 1,856,809
Piura)

Pymes,
activas, p.
juridicas

18,028

Prov. Piura
(Dpto. Piura) 103,412

Crec. Poblacion: 1.03% Crec. Empres.: 1.64%
5(1,759 p.) 1 3 5(132e.)
) ) ) C ® @) O @ O

2 4 2 4
Crecimiento sector T1:8-10%

Los principales resultados de ambas encuestas giraron en torno a la preferencia
de productos, obteniendo importante informacién acerca de la notoria tendencia y

preferencia a la innovacion del publico en las lineas de productos investigada.
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Se explord el gasto promedio, mejores atributos de tienda fisica y on line;
orientacion y asistencia pre y posventa fundamentando la experiencia del cliente como
caracteristica importante del plan.

Se investigaron datos acerca del uso de portales de comercio electronico o
portales web demostrando su notoria preferencia, familiaridad y potencial en las
transacciones; ademas de las redes sociales como parte del proceso de comunicacion
con el usuario.

La informacion obtenida y analizada en las distintas fases de la investigacion de
mercado sirvi6 de pilares para la conformacion de los planes funcionales que se detallan

en los siguientes capitulos.
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CAPITULO VI. PLAN ESTRATEGICO

El capitulo tuvo como finalidad llevar a cabo el plan estratégico, el cualinvestigd
el entorno en que operard la empresa, ello nos permitird formular estrategias
empresariales que sirvan de guia para la toma de decisiones y por consiguiente el
cumplimiento de los objetivos. Se planteo la vision, mision, valores, el desarrollo de la
auditoria del entorno (macro y microentorno), el analisis de stakeholders, el anélisis de
vulnerabilidad, para finalmente optar por determinadas estrategias.

6.1 Mision

Entregar innovacion, eficiencia, confort y bienestar a través del hardware
tecnoldgico al mercado de personas naturales y de empresas, buscando el progreso en
la vida de los clientes y la sostenibilidad e inclusion digital de los negocios mediante

una optima gestion comercial.

6.2 Visién

Ser reconocidos como la opcion preferida y prestigiosa del mercado piurano en
la comercializacion de hardware tecnoldgico basados en una eficiente gestion operativa

y organizacional.

6.3 Valores

a. Calidad: enfocada en nuestros clientes quienes son el eje principal del negocio,
ademas de calidad en nuestros procesos

b. Pensar en grande: objetivos ambiciosos, desafiantes con el fin de romper barreras
y limites para lograr la excelencia

c. Equipo méas unido: trabajo colaborativo, buscando soluciones ganadoras e
innovadoras, asumiendo los objetivos del otro como nuestro

d. Accountability: adquirimos compromisos y nos hacemos responsables desde el

inicio hasta el final
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e. Aprendizaje continuo: entendemos la formacion como una prioridad en nuestro

negocio, con el fin de mejorar y renovar constantemente los conocimientos

6.4 Auditoria del entorno: etapa de insumos

6.4.1 Entorno internacional y nacional

En el macroentorno resaltd un clima de mayor adopcion digital a nivel global,
nacional y local acelerado por la pandemia Covid-19, por el impulso de los avances
tecnoldgicos y el eficiente comercio electronico que facilita las transacciones y la
adquisicion de equipamiento tecnoldgico. Adicionalmente la diversificacién continua
de productos y una cadena de suministro que se torna cada vez mas eficiente logré una
entrega adecuada al usuario final, incluyendo personas naturales y empresas.

Impactos negativos a tener en cuenta incluyeron competitividad en el sector,
caida de precios y efectos temporales como la escasez de chips e incremento de los

costos logisticos.

Tabla 18
Impactos del macroentorno
Impactos positivos Impactos negativos

a. Entorno cada vez méas informatizado debido a. Mayor cantidad de empresas dedicadas al
a los rapidos avances tecnolégicos a nivel rubro tecnoldgico incluidas grandes cadenas
mundial y nacional de retail

b. Aceleracién de la adopcidn tecnolégicaenel b, Debido a la mayor oferta y diversificacion,
mercado masivo ocasionado por el Covid-19 existe mayor competencia y caida de precios
a nivel global con menos margen de rentabilidad

c. Continuay creciente adopcion y c. Impacto econdémico negativo causado por
transformacion digital de las empresas Covid-19 a nivel mundial y nacional (en

d. Diversificacion continua de productos recuperacion)
tecnolégicos informaticos aprovechables para d. Impacto en escasez de chips e incremento de
la comercializacion costos logisticos (transporte maritimo)

e. Aumento masivo del e-commerce como
medio transaccional que implica
intermediacion tecnolégica a nivel mundial y
nacional

f. Cadena de suministro cada vez mas eficiente
a nivel mundial

6.4.2 Entorno indirecto: analisis SEPTEG
Elementos importantes destacaron como: notables cambios en el estilo de vida
y consumo con orientacion tecnolégica, favorecido por el acceso a internet. Tendencia

a la recuperacion econémica, el incremento del consumo interno, demanda externa,
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crecimiento del PBI y estabilizacion del tipo de cambio favorecerian el consumo de
tecnologia. Se puntualizé la localizacion estratégica del puerto de Paita que favorece
el proceso de importacion.

Aspectos negativos incluyeron la politica gubernamental inestable y tramites

burocréticos excesivos que dificultan las licencias en organismos regulatorios.

Tabla 19
Impactos del analisis SEPTEG

Impactos positivos Impactos negativos

a. Cambios del estilo de vida y de consumo con
intermediacién tecnolégica

b. Tendencia a la recuperacién econémica por
crecimiento del PBI y aumento del consumo
interno, demanda externa y estabilizacién del
tipo de cambio

c. Aceleracion de la adopcion tecnolégica en el
mercado masivo ocasionado por el Covid-19
a nivel nacional y local

d. Mayor acceso al internet y reduccion de la
brecha tecnoldgica

e. Zona norte con adecuadas vias de
comunicacion ademas de contar con el puerto
de Paita como via de ingreso de las
importaciones

a. Politica inestable y percepcién de falta de
liderazgo del gobierno

b. Tendencia al mayor control regulatorio e
impacto en la comunidad por el reciclaje
tecnolégico

c. Tramites y plazos burocréaticos para licencias
excesivos a nivel de organismos regulatorios:
Sunat Aduanas y Municipalidades

*Ver anexo 5

6.4.3 Entorno directo: las 5 fuerzas de Michael Porter
En el estudio de los competidores destacaron oportunidades, producto de
aprovechar sus debilidades:

v Los competidores localizados en las cadenas de retail muestran debilidad en la
atencidn y servicio posventa, infravalorando el servicio técnico.

v Los competidores minoristas de la ciudad de Piura ubicados en el centro de la ciudad
adolecen de plataformas electrénicas y orientacion en la preventa.

v" Los competidores exclusivamente on line adolecen de los beneficios de la
presencialidad y la tangibilidad, asesoria personalizada, muestra de productos,
servicio posventa.

En la negociacién con proveedores mencionamos gue una mayor oferta de estos
en el exterior con mas y mejores productos es vital como defensa, sumados a mejor

informacion en el proceso de importacion.
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En la negociacion con los clientes se aprovecha la alta demanda de estos por
productos innovadores dispuestos a ser pagados a un mejor precio.
De forma negativa destacan la alta competencia del sector y su capacidad de

mejorar; asi como, el ingreso de nuevos actores tanto presenciales como digitales.

Tabla 20
Impactos del andlisis de las 5 fuerzas de Porter

Impactos positivos Impactos negativos

a. Seaprecian debilidades aprovechables entre
los competidores, a nivel presencial local y a. Variados competidores a nivel local y

en el formato virtual de los nacionales nacional tanto en el formato presencial y
b. Se cuenta con mejor informacién en el virtual
proceso de importacion b. Competidores pueden hacerse mas fuertes y
c. Seidentifica mayor nimero de proveedores aumentar su portafolio de productos
nacionales y del exterior c. Ingreso potencial de nuevos competidores
d. Alta, exigente y diversificada demanda de con medianas barreras a la entrada
clientes potenciales d. Preferencia de los proveedores hacia grandes
e. Variada oferta de productos de marcas importadores dejando de lado a los pequefios
lideres que garantizan la calidad y importadores locales

satisfaccion del usuario

*Ver anexo 6

6.5 Analisis de stakeholders

Se definieron detalladamente 12 stakeholders en los que se valora su impacto.
Observamos 2 stakeholders internos (16.6%) y 10 externos (83.4%). Destacaron los
accionistas y colaboradores como relevantes en las decisiones de la empresa y como
ésta los afecta. Los clientes, competidores y proveedores se definieron como principales

actores en afectar directamente al proyecto.

Tabla 21
Impacto de stakeholders
¢ Coémo afectan a empresa? ¢Como la empresa los afecta?
Stakeholders - . L .
Positivo 0 negativo Positivo o negativo
- A través de las decisiones acertadas o no de Generacion de utilidades afecta
Accionistas . -
(Interno) ellos, pueden generar el directamente a la sostenibilidad de
fracaso o éxito de la empresa los accionistas.
Su compromiso es relevante para el A través de la retribucion salarial,
Colaboradores desarrollo de la empresa, colaboradores su seguro, beneficios laborales que
(Interno) contentos se vera en los resultados de la contribuyan al status de vida de los
misma. trabajadores y sus familias.
Clientes Positivo: Son lo mas importante para el Con la adquisicidn de productos,
(Externo) sostenimiento de la empresa podrian mejorar su calidad de vida,
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Competidores
(Externo)

Arrendador
(Externo)

Proveedores
nacionales e
internacionales
(Externo)

Transportistas
(Externo)

Comunidad
(Externo)

Sunat —
Aduanas
(Externo)

Agente de
aduanas
(Externo)

Bancos
(Externo)

Municipalidad y

Defensa Civil
(Externo)

automatizar procesos en casa para

mejorar la eficiencia de tiempos,

seguridad y conectividad en su
domicilio y/o empresa

Negativo: Bajando precios, creando
propuestas de valor innovadoras, lo cual
podria poner en riesgo la sostenibilidad de la
empresa

Negativo: Creando propuestas de
valor innovadoras, colocando en
una posicidn dificil a los
competidores

El aumento de renta genera impactos
econdémicos negativos, ademas un cambio de
local podrian disminuir las ventas.

Positivo: Asegura su ingreso
mensual mientras dura el contrato.
Negativo: generar dafios a la
propiedad

Stakeholders claves para poder garantizar la
comercializacion de nuestros productos. Sus
bajos precios permiten rentabilidad a la
empresa.

Negativo: cambio de precios inesperados
que afecten el margen de la empresa.
Incumplir con la entrega a tiempo de los
productos tanto nacional e
internacionalmente

Positivo: Asegurando compra
constante para incrementar sus
ingresos

Positivo: cumpliendo plazos de entrega,
contando con todos los seguros y politicas
que resguarden la mercaderia de la empresa
Negativo: desapareciendo la mercaderia con
argumentos de robo. Incumpliendo los
plazos de entrega

Positivo: Generando empleo

Positivo: velando por el reciclaje
tecnoldgico adecuado

Positivo: Otorgando productos
diversificados de calidad y a bajo
costo con objetivos sostenibles

Negativo: incremento de aranceles,
Retencion de mercaderia

Positivo: Contribuir con los
ingresos del fisco al cancelar los
impuestos

Positivo: asesoramiento adecuado para evitar
contingencias con la importacion
Mejora y seguimiento del proceso de
importacién.

Positivo: Generando empleo

Positivo: otorgamiento de crédito, con tasas
de interés acordes, que permitan a la
empresa adquirir mercaderia de forma
nacional e internacional y asi también
generar ingresos

Positivo: Generando utilidad a los
bancos

Positivo: funcionamiento del negocio a
través de la licencia.
Negativo: no otorgamiento de licencia,
cierre del negocio ante una fiscalizacion por
observaciones

Positivo: Generacion de ingresos al
municipio.
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6.5.1 Analisis segun Mitchell, Agle y Wood

Los stakeholders se analizaron segun los atributos de urgencia, legitimidad y
poder, destacando accionistas y clientes como stakeholders definitivos y los
competidores como expectantes dominantes y proveedores como expectantes

peligrosos.
Tabla 22
Matriz de resultados de la clasificacion de stakeholders
Stakeholders Categoria Identificacién
Accionistas Definitivos 1
Clientes Definitivos 2
Competidores Expectante dominante 3
Proveedores Expectante peligroso 4
Colaboradores Expectantes dependientes 5
Bancos Expectantes dependientes 6

*Ver anexo 7

De manera gréafica el cruce de los principales actores involucrados destacando
accionistas y clientes en la parte central y en una posicion algo mas periférica pero no
menos importante los stakeholders expectantes.

Con el modelo de Savage complementamos esta vision analitica de stakeholders
al identificar como colaboradores a accionistas, proveedores, bancos, agente de aduanas
y empleados; de igual forma mapear al resto de actores especialmente a clientes con un

involucramiento alto y a los competidores con estrategias de defensa.

Figura 18
Principales stakeholders

Poder

Urgencia Legitimidad

5.6
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6.6 Etapa de adecuacion

6.6.1 Factores criticos de éxito

De acuerdo al perfil disefiado para el negocio se enuncian factores criticoscuya
incorporacion es importante como parte de la estrategia y que finalmente si se consiguen
se convertirdn en fortalezas, entre estos figuran el concepto de la integralidad
venta/servicio, oferta diversificada de productos innovadores, atractivos y un servicio
afiadido de instalacion y mantenimiento.

El conocimiento de la gestion administrativa de los accionistas en este sector
especifico, especialmente en el proceso de importacion Yy seleccion de proveedores, red
de contactos y la implementacion estratégica de los canales de venta presencial y online
se perfilan como pilares de importancia.

La implementacion de estos factores criticos demostraria fuerza a nivel interno

de la organizacion.

6.6.2 Factores Externos

Tal como advertimos en la etapa de insumos entre los factores internos
relevantes figura el entorno cada vez mas informatizado con incremento en la adopcion
tecnoldgica a nivel masivo y empresarial.

Le siguen la diversificacion continua de la industria al introducir nuevos
productos tecnoldgicos informaticos.

El aumento masivo del e-commerce que simplifica la transaccion de la compra
venta. Nos encontrariamos en un entorno atractivo.

Al considerar los factores criticos de éxito y los factores externos el negocio
puede situarse en una zona de ventaja competitiva, aunque cercana al area de riesgo,

comprensible por tratarse de un nuevo emprendimiento amenazado por muchos riesgos.

6.7 Estrategia genérica

El mercado de productos tecnolégicos informaticos de acuerdo a lo visto, es un

mercado compuesto por muchos compradores sensibles al precio, ellos poseen un
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significativo poder de negociacion; los productos muchas veces son similares y los
insumos se pueden conseguir facilmente y hay menos formas de lograr la
diferenciacion; es importante, entonces, ofertar mejores precios que la competencia para
obtener mayor cuota de mercado e incrementar las ventas.

En consecuencia la empresa puede ubicarse, en una posicion de liderazgo en

costos de mayor valor, esta proporciona productos a un amplio mercado al mejor
valor/precio disponible tomando como pardmetro el precio de los productos similares
de la competencia.

Tabla 23
Estrategia genérica seleccionada segun Porter

Estrategias genéricas

| Liderazgoencostos | Diferenciacion Enfoque
Modelo 1 Bajo costo
Tamaiodel  C'@"%  [Nodelo2 Mejorvalor| ~ ™Modelo 3
mercado Pequefio Modelo 3 Modelo 4 Bajo costo

Modelo 5 Mejor valor

Nota. Adaptado de David, 2017

6.8 Cuadrante magico de Gartner

La empresa comercializadora de productos tecnologicos informaticos por estar
iniciando operaciones se ubicaria en el grupo de retador o aspirante colindando con el
cuadrante de los jugadores de nicho debido a que tenderia a enfocarse en determinadas
lineas de productos. Cabe mencionar que los operadores retail se ubicarian entre los
lideres de mercado; mientras que las tiendas minoristas especializadas, en Piura, se
colocan como retadores y las empresas proveedoras de Lima que operan puramente con

plataformas tecnoldgicas intersectan entre retadores y visionarios.

6.9 Priorizacion y orientacion estratégica

Se obtuvieron 23 estrategias las cuales serdn sintetizadas en estrategias
prioritarias mediante consenso. En las estrategias ofensivas, destacan el concepto de
integralidad venta/asistencia, portafolio diversificado, red de contactos de empresas,
optimo proceso de importacion, monitoreo de competidores y gestion del portal e-

commerce.
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Con las estrategias defensivas, destacamos la continua busqueda de productos
innovadores, adecuada estrategia publicitaria, aprendizaje rapido del proceso
regulatorio, fortalecimiento del canal presencial con atencidn al cliente.

En las adaptativas, aprovechamos las debilidades de los competidores,
generamos un plan de negocio coherente y viable financieramente y promovemos la
cultura organizacional.

En las de supervivencia, tendremos monitoreo y seguimiento de los lideres, plan

de negocio solido y asesoria en los tramites regulatorios.

Tabla 24.
Estrategias concebidas a partir de los factores de éxito y factores externos

Estrategias ofensivas

1. Gesti6n administrativa 6ptima del negocio con concepto de integralidad al confluir la venta de los
productos junto al servicio de instalacion y mantenimiento

2. Oferta de un portafolio diversificado de productos orientado al mercado masivo de acuerdo a las
tendencias tecnoldgicas actuales y hacia las empresas acompafiandolas en su proceso de cambio a
la digitalizacion

3. Aprovechar la red de contactos con empresas para generar un intercambio de informacion de sus
necesidades y acercarnos con soluciones en productos tecnoldgicos informaticos por medio de la
venta presencial y del e-commerce

4. Incorporar el proceso de importacion y la cadena logistica como factor critico de éxito en el negocio

5. Inclusion obligatoria en el portafolio de productos con marcas lideres en el mercado con miras a
garantizar la calidad y satisfaccidn del cliente y en consecuencia la reputacion de la empresa

6. Continuo monitoreo de los competidores, generar politica continua de investigacion de mercado e
inteligencia de negocios para aprovechar debilidades contrarias

7. Monitoreo del escenario econémico y politico nacional para aprovechar la recuperacion econémica
y el incremento del consumo interno integrado a estrategias de marketing y publicidad para
optimizar ventas

8. Portal de comercio electrénico de la empresa o uso de plataformas proveedoras de este servicio
desde el inicio del negocio

Estrategias defensivas

1. Gestidn optima del negocio y monitoreo de competidores, tendencia a estrategia de costos

2. Bulsqueda de productos novedosos, adecuada estrategia de publicidad incluido el uso de redes
sociales, ofertas, promociones, productos empaquetados

3. Gestién y aprendizaje rapido y continuo del proceso regulatorio a nivel de importacion y a nivel
local con érea del negocio destinado al tema: agente de aduanas y consultoria juridica

4. Herramientas digitales de la pagina web y de e-commerce para transacciones virtuales ademas de
disefio éptimo del proceso de entrega en la dltima milla

5. Fortalecimiento del canal presencial con estrategias de educacién, orientacion y servicio al cliente
pre y posventa para mitigar la eficiencia de los grandes portales de e-commerce

6. Optima gestion del negocio y monitoreo del escenario econémico nacional e internacional ademés
de alianzas estratégicas con proveedores logisticos

Estrategias adaptativas

1. Aprovechar las debilidades de los competidores, incorporar el know how de los proveedores y
consultores nacionales e internacionales para aplanar la curva de aprendizaje de la empresa

2. Generar un plan de negocio coherente y viable financieramente para hacer atractivo el capital de
inversionistas y apalancamiento bancario aprovechando la mejora de los indices econémicos

3. Portal de comercio electrénico de la empresa o uso de plataformas proveedoras de este servicio
desde el inicio del negocio

4. Aprovechamiento de herramientas digitales y de gestién para involucrar y motivar al personal y
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generar politicas y cultura organizacional de largo plazo

Estrategias de supervivencia

4.

5.

Estrategia de seguimiento de mercado respecto de los lideres, blsqueda continua de ventajas
competitivas en determinados nichos de mercado: equipos de seguridad tecnolégica, gamers, smart
house

Blsqueda de atributos mas sensibles de los portales de e-commerce para equiparar ventajas con los
grandes sitios web

Plan de negocio solido y viable atento a la gestion de riesgos, especialmente econdmicos o
coyunturales como el rebrote de Covid-19

Gestion exitosa del plan de recursos humanos y del proceso operativo para mitigar tramites
burocraticos, dilatorios y costosos y generar una politica y cultura de excelencia

Consultoria y asesoria en el proceso de importacién, desaduanaje y partidas arancelarias

*Ver anexo 8

En base al planeamiento referido se define una estrategia orientada a la

experiencia del cliente; siendo percibidas la integralidad venta/servicio, la permanente

orientacion y servicio al cliente, y la experiencia multicanal como componentes

esenciales de esta estrategia.

Orientacion hacia una estrategia de innovacion cuyo fundamento se consigue

con la cartera diversificada de productos sumada a la inteligencia comercial y una

plataforma tecnologica innovadora.
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6.10 Etapa de decision

Se presenta el consolidado de la etapa de decision de las estrategias priorizadas.

Tabla 25
Decision de estrategias
: Estrategia de Provision
EStrateg 1as integralidad del  eficiente de un
servicio, haciendo portafolio

diversificado
de productos
orientado a las

confluir en todo
momento la venta
de productos con

los servicios de tendencias
instalacion y tecnologicas
mantenimiento actuales

Incorporacion
del proceso de
importacién y
cadena logistica
como factores
criticos de éxito
en el negocio

Estrategia de
multicanalidad
al implementar
y gestionar la
plataforma de

comercio
electronico

Estrategia de
aprendizaje
acelerado del
personal mediante
herramientas de
gestion del
conocimiento
generando ademas
cultura
organizacional

Estrategia de
permanente
orientaciéon y
servicio al cliente
fortaleciendo para
ello el canal
presencial e
incluyendo
herramientas
digitales

Estrategia de
inteligencia
comercial con
miras al monitoreo
de lideres de
mercado logrando
mayores ventajas
competitivas
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Destacan caracteristicas fundamentales en la estrategia general de la empresa,
estos se encuentran en relacion al proceso de importacion, al fortalecimiento del canal
presencial, al concepto integral del negocio, a la puesta en marcha del canal online,
contar con un portafolio diversificado de productos, al monitoreo de competidores y a
la generacién de una cultura organizacional de la empresa.

Las estrategias referidas pueden ser compartidas por ambos mercados aunque se
podra reordenar y realizar determinadas diferenciaciones cuando se trate de aplicar las

mismas.

Tabla 26
Influencia de la estrategia en los segmentos de mercado

Estrategias Personas naturales Empresas

Provision eficiente de un portafolio
diversificado de productos orientado a las
tendencias tecnoldgicas actuales

Estrategia de multicanalidad al implementar
y gestionar la plataforma de comercio
electrénico

Estrategia de integralidad del servicio,
haciendo confluir en todo momento la venta
de productos con los servicios de instalacion

y mantenimiento

Incorporacion del proceso de importacion y
cadena logistica como factores criticos de
éxito en el negocio

Estrategia de aprendizaje acelerado del
personal mediante herramientas de gestion
del conocimiento generando ademas cultura
organizacional

Estrategia de inteligencia comercial con
miras al monitoreo de lideres de mercado
logrando mayores ventajas competitivas

Estrategia de permanente orientacion y
servicio al cliente fortaleciendo para ello el
canal presencial e incluyendo herramientas

digitales

6.11 Alineamiento de la estrategia empresarial

A continuacién desarrollamos el mapa estratégico de los objetivos de la empresa
utilizando el Balanced Scorecard (BSC) y sus cuatro perspectivas equilibradas surgidas

a partir de las estrategias que se priorizaron.
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Tabla 27
Objetivos estratégicos

Objetivos estratégicos

Optima gestion comercial
Gestion operativa eficiente
Gestidn organizacional proactiva

En el BSC se propusieron, a su vez, objetivos subordinados para cada
perspectiva, pero estos son vinculantes e interdependientes; los objetivos de la
perspectiva financiera se desarrollan con detalle en el capitulo financiero, y estan
dirigidos de manera fundamental a aumentar las ventas, las utilidades y reducir costos.
La perspectiva del cliente se amplia en el capitulo de marketing, y sus
principales objetivos son materializar la propuesta de valor optimizando el customer
journey del cliente ademas de perseguir un solido conocimiento de la marca.
La perspectiva de procesos se desenvuelve en el capitulo de operaciones,
donde se detallan las actividades primarias y de soporte que dan sustento al modelo.
La perspectiva de crecimiento y aprendizaje se modela en el capitulo de
recursos humanos donde se dilucidan temas como el capital humano y el capital

organizacional.
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Figura 19
Mapa estratégico en el Balanced Scorecard

Mapa estratégico
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6.12 Laestrategia: conclusion y resumen del capitulo

Con los apartados anteriores hemos perfilado los elementos estratégicos; la
empresa atenderd el mercado de personas naturales y empresas al existir oportunidades
definidas para cada uno de estos segmentos que puede aprovechar fundamentado en
factores del macro y microentorno. Al interior de la empresa se soportara en la
importacion y la cadena operativa de suministro como factores criticos de éxito y debera
ser rapida en el aprendizaje con ayuda de la consultoria hasta lograr un know how
permanente. Junto al canal online con sus ventajas intrinsecas, se velara por un excelente
canal presencial con las ventajas inherentes a la tangibilidad del producto y servicio,
sumados al concepto integral venta/asistencia; ademas la diversificacion e innovacion
de productos se incorporara como parte del core del negocio; todo lo anterior orientara
al negocio hacia una estrategia basada en la experiencia del cliente e innovacion de
productos.

En un sector altamente competitivo la empresa debera monitorear stakeholders,
especialmente competidores, con una politica continua de investigacion de mercado e
inteligencia de negocios, tendiendo a encontrar nichos de mercado y descubrir
debilidades de la competencia y la busqueda continua de sus propias ventajas
competitivas. Se buscara la diversificacion relacionada de productos y la penetracion de
mercado con una estrategia medianamente agresiva de liderazgo en costos de mejor
valor que permitirad a la empresa colocarse en un adecuado precio disponible en relacién
a competidores, especialmente en un mercado grande con amplia gama de compradores

sensibles al precio y con productos de mediana diferenciacion.
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CAPITULO VII. PLAN DE MARKETING

Marketing capitaliza la informacion obtenida en la investigacion de mercado
ademas de conectar intimamente con la estrategia formulada en el capitulo previo;
marketing se ubica como eslabdn entre la planificacion estratégica y los planes de accion
de corto plazo.

7.1 Objetivos del plan de marketing

En relacion a la estimacion de la demanda nos remitimos a la investigacion de
mercado.

Para el caso de la empresa incipiente debemos buscar en primer lugar como
objetivos la consolidacion, logrando un nivel de rentabilidad a corto plazo y dejando
el crecimiento como un objetivo a mediano plazo, sin embargo, dada la informacion
actualizada y la tendencia del mercado en crecimiento hacia la tecnologia este ultimo
objetivo no debera descuidarse; en este sentido y de acuerdo a la metodologia SMART

definiremos objetivos que combinan los aspectos cualitativos y cuantitativos:

a. Participacion de mercado del 3% en el primer afo, posterior a ello se considera un
aumento gradual del 1.5% anualmente.

b. Se buscara contar con una rentabilidad minima del 20% en el primer afio, se plantea
esta rentabilidad como objetivo para en los proximos afios oscilar entre 20% y 30%

c. Crecimiento de ventas de al menos 10% en el primer afio y llegar hasta el 15% en
los proximos afios.

d. Lograr satisfaccion y fidelizacion de los clientes de al menos 60% en los 2 primeros

anos.

7.2 Estrategias de marketing

7.2.1 Estrategia corporativa
La estrategia de marketing debera estar alineada a la estrategia corporativa, esta

ha sido desarrollada en el capitulo correspondiente al plan estratégico.
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7.2.2 Posicionamiento

La posicion de una marca simplifica a los clientes en la decision de compra de
sus productos; si no existieran las marcas tendriamos que empezar desde cero cuando
se necesite comprar algo. Es por ello, que el buen posicionamiento de una marca o
producto se basa en que tanto se ha logrado que las percepciones, impresiones y
sentimientos del consumidor influyan en la decision de compra del consumidor.

El posicionamiento de la marca, serd nuestra estrategia principal de
marketing, es por ello que hemos identificado 4 sub estrategias que ayudaran a crecer
nuestro posicionamiento en los 2 primeros afos:

v’ Caracteristicas de los productos y/o servicios: se resaltara el otorgamiento de
productos novedosos para personas naturales y productos con alto grado de
eficiencia (para empresas).

v Adquisicion y accesibilidad: otorgaremos beneficios con respecto a estaestrategia,
teniendo como base que los clientes podran adquirir sus productos, tanto en las
instalaciones de nuestra tienda fisica, como en nuestra pagina web interactiva.

v Transparencia con el cliente: se buscara que nuestro servicio tanto de orientacion
pre venta y post venta, sea eficiente y cubra las necesidades reales del cliente, mas
no las de la propia empresa.

v ldoneidad: significara estar en el momento y en el lugar preciso, para el caso de
nuestra empresa, se ubica en la ciudad de Piura, donde se ha determinado mercados
potenciales insatisfechos que, tomando en cuenta el auge de la tecnologia para las
diversas industrias, resulta indispensable para el funcionamiento de las diversas
actividades.

El estudio determind que la atencién al cliente, orientacién y asistencia son
valorados en més del 72%; por tal motivo las estrategias de marketing mostraran una
fuerte tendencia al acercamiento al cliente y sus necesidades, con lo cual buscaremos
diferenciarnos.

La empresa buscara tener precios bajos a través de la importacién y su cadena
logistica, ademas se enfocara en brindar orientacion y asistencia, con el fin de crear una

experiencia distinta al cliente y con ello buscar fidelizacion.
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Mientras mayor sea la diferencia que se tenga con los competidores y podamos
agregar valor, tendremos una mayor ventaja competitiva que nos permitird un
crecimiento rentable en el tiempo. Uno de los elementos estratégicos que se considera
es la experiencia al cliente, trataremos de hacer que las interacciones de nuestros clientes
sean memorables y generen entusiasmo, algunas veces no podremos competir con
precio pero tener bien marcada la experiencia a cliente, seran cruciales para preservar

recomendacion, fidelizacidn, retencion y por ultimo captar nuevos clientes.

Tabla 28
Ventajas competitivas
Ventaja competitiva Descripcion

Asistencia pre venta personalizada de acuerdo a sus necesidades y
motivaciones laborales, de estudio o entretenimiento
Al ser importadores mejoramos nuestra oferta otorgando mas beneficios

Orientacion al cliente

Precio . .
(descuentos, promociones) al cliente
Lineas especializadas de Satisfaccion de productos especializados para nichos de mercado y segmentos
productos puntuales: equipos gamer, smart house, seguridad electrénica

El rubro tecnologico, que es tendencia, sumado a la experiencia cliente nos
llevaran al posicionamiento que queremos lograr en la empresa. Es asi que, segun lo
indicado en el capitulo de analisis estratégico las ofertas de valor vienen marcadas segun
los 2 mercados a los que atenderemos:

v' Mercado personas naturales: consistira en ofrecer productos novedosos,
personalizados, con mejor disefio, observando precios acordes al mercado con
entrega inmediata, ofreciéndoles una mayor comodidad en cuanto a uso de los
productos, remarcando mucho en la experiencia de compra del cliente con el fin de
que sea Unica.

v' Mercado empresas: consistird en ofrecer mejoras en productos tecnol6gicos
informaticos de soporte que necesita, ademas de ofrecer asesoramiento e instalacion
de estos para su completa operatividad y puesta en marcha, remarcandomucho en la

experiencia de compra del cliente con el fin de que sea Unica.

Tabla 29
Matriz de posicionamiento para clientes
Para usted que requiere una solucion TECH Mercado objetivo
Smart Solutions... Marca
...es latienda especializada. .. Singularidad
...que ofrece productos tecnolégicos informaticos ... Categoria
...con la mejor asistencia, precio e innovacion ... Beneficios
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... en el mercado piurano... Competidor
...con formatos presencial, online y todos los medios de pago. Atributos

La estrategia general de posicionamiento que comprende toda la mixtura de
beneficios por los cuales la empresa se posiciona y diferencia, se localizaria en el
cuadrante mas por lo mismo, es decir, ofreciendo mas: orientacion/asistencia al cliente,

descuentos, promociones, productos innovadores, a igual o menor precio.

Figura 20
Estrategia general de posicionamiento

Precio
Mas Lo mismo Menos
Mas Mas Mas
Mas por por lo por
mas mismo menos
o
‘D Lo mismo
% Lomismo por
c menos
o
0
Menos
Menos por mucho
menos

Fuente: Elaboracion propia basado en Kotler & Armstrong (2017)

7.2.3 Estrategia de cartera
Se ha concebido para la empresa 5 lineas de productos tecnoldgicos

informaticos, las mismas que deberan ser evaluadas para cada mercado (anexo 21).

Tabla 30
Cartera de productos
Linea de productos Mercado
Productos de computo general Personas naturales/masivo
Productos gamer Personas naturales/masivo
Productos smart house Personas naturales/masivo
Equipos de seguridad electronica Empresas
Equipos de redes y comunicacion y computo general Empresas

7.2.3.1 Matriz de direccion de crecimiento

66



La matriz de Ansoff es de gran utilidad cuando ain la empresa no cuenta con
productos lideres, atiende a la dualidad producto/mercado en concordancia a su hovedad
y actualidad con una orientacion que tiende hacia una linea estratégica de consolidacion
y expansion. De esta manera estamos aprovechando las posibilidades que estaran en la
empresa desde el inicio y trabajar con productos en mercados que ya se conocen. La
actitud de penetracion de mercado se prevé como la mas segura para laempresa, se
dirigird a perfeccionar la atencion al cliente: incrementando las unidades de compra,
facilitando la compra, incentivos de precios; o atrayendo al publico de la competencia,
aumentando la diferenciacion con los productos de la competencia o incrementando
recursos de apoyo a las ventas; por consiguiente conseguiremos la ventaja de la

experiencia lograda en el tiempo con nuestros productos y en nuestros mercados.

Tabla 31
Matriz de Ansoff para la empresa
Productos
Mercados Actuales Nuevos
Nuevos productos (Investigar
Actuales Penetracion de mercado ofertas, compra cruzada,
(Zona de enfoque de la empresa productos de novedad o

vanguardia tecnolgica)

Desarrollo de nuevos mercados

Nuevos (personas naturales, empresas,
investigar nichos de mercado)

Diversificacion (no prioritaria
para la empresa)

7.2.4 Estrategia de segmentacion
Para la segmentacion del mercado de personas naturales y empresas se ha
utilizado criterios geograficos, demograficos, nivel socioeconémico y criterios
adicionales de tipo comportamental, desarrollados en la investigacion de mercado.
Para seguir precisando esta segmentacion incluiremos los siguientes criterios
en el perfil (tendencias y expectativas) del consumidor de productos tecnoldgicos

informaticos en la estrategia de la empresa (Alvarez, 2021):

Tabla 32
Criterios para la segmentacion del cliente
Criterios Descripcion Tendencia Prioridad
El cliente prefiere que lo guien en la toma de
Preferenma,por Qeg|5|ones en la transicién de lo analdgico a lo Ascendente Estratégica
la asesoria digital, elegir la propuesta completa y pasarle la

responsabilidad al experto
Cliente no quiere segmentacion, desea ser Ascendente Estratégica/

Personalizacion reconocido, valorado, escuchado, esperan una prioritario
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Ahorroy compra
inteligente
Pagador
mediante medios
digitales y
plasticos

Lugares seguros
Valorando
marcas

relevantes

Sofisticado

Motivacionales

experiencia memorable
Los usuarios gastan de manera reflexiva y racional,
gustan de promociones y descuentos

El efectivo sigue siendo importante pero la billetera
movil, plataformas web, el dinero plastico y las
transferencias son cada vez mas fuertes

Cliente percibe con mayor enfoque la seguridad tanto
en la salud por el Covid-19 como contra la
delincuencia comdn y el ciberataque

Preferencia por marcas de toda la vida, pero sin
sobrepasar el umbral del precio critico

Cliente con este estilo de vida, jovenes, mayor nivel
de instruccidn, tecnoldgicos, buscan calidad y
servicio, buscan marcas superiores
Buscan seguridad, eficiencia, comodidad, facilidad de
uso, toma de decisiones, trabajo en equipo, desarrollo
cognitivo

Ascendente

Ascendente

Ascendente

Descendente

Ascendente
NSE A, B

Ascendente

Estratégica/
prioritario

Estratégica

Estratégica

Estratégica

Estratégica

Estratégica/
prioritario

Nota. Adaptado de Ipsos — Peru

De acuerdo a lo desarrollado, los segmentos que pueden determinarse son:

Tabla 33
Segmentos identificados de clientes
Segmento Descripcién
Edades jovenes menos de 20 a 30 afios, N.S.E. A, B; compradores frecuentes de tecnologia
2 a 4 veces al afio, ahorradores, personalizan su compra, paga mediante dinero digital,
Proactivos marcas reconocidas sin despreciar marcas alternativas, muchos de este segmento son
sofisticados, sus motivaciones son la eficiencia, entretenimiento y facilidad de uso;
productos: laptops, pc tipo gamer, celulares, tablets, accesorios informaticos.
De 30 a 40 afios, NSE B, C, compradores 1 vez al afio, gustan de la asesoria tecnol6gica
aunque escogen sus preferencias, gustan ser escuchados, compran reflexiva y
Entusiastas racionalmente, prefiere pagos digitales, valora marcas relevantes, lugares seguros y los
motiva el trabajo en equipo, eficiencia y desarrollo cognitivo; productos: laptops,
accesorios informaticos, impresoras, tablets.
De 40 a 50 a més afios, NSE B, C, prefieren la compra en tienda fisica especializada,
frecuencia de compra >1 vez al afio, gustan y prefieren la asesoria del experto, ahorran y
Conservadores gustan de las promociones y descuentos, pagan en efectivo y en digital por igual, prefieren

lugares seguros, poco sofisticados en tecnologia, sus motivaciones se orientan a las
decisiones, trabajo en equipo y desarrollo cognitivo; productos: pc de escritorio, laptops,
productos smart house, accesorios

7.2.5 Estrategia de fidelizacion

Se hara uso del marketing relacional desde un nivel elemental como la reduccion
de las posibles causas de descontento o insatisfaccion tras la compra de los productos
de la empresa, la orientacion/asistencia previa a la compra se contempla también en esta

estrategia. La comunicacion con el cliente antes de que los problemas se conviertan en

quejas, reclamos o publicidad negativa es fundamental, demostrando
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que el interés no termina con el cobro del producto, la jefatura comercial y la jefatura
técnica daran cuenta de ello. Pero se debera generar una estrategia activa al interesarnos
por los deseos, necesidades y expectativas y les informamos de las novedades que surjan
en este mercado en continuo cambio e innovacion, nos anticipamos a los clientes para

ofrecerles mejores productos ligdndolos con nosotros.

Tabla 34
Estrategia de fidelizacion
Nivel elemental Comunicacion con el cliente Estrategia activa
Reducir causas de Llamar al cliente en busca de Comunicacion activa en
descontento/insatisfaccion problemas con el producto o relacion a deseos, necesidades,
Orientacion/asistencia previas servicio expectativas y novedades
Valor percibido: uso de mapas de valor (costo vs. Calidad)
Valor de uso: Valor final:
Valor de compra: Imagen de la marca de la Valor residual, costos reales y
Productos de calidad, marcas empresa, atencion oportuna, psicoldgicos requeridos para
reconocidas seguridad, funcionalidadesde  eliminar el producto y su envase
los productos (responsabilidad ambiental)

7.2.6 Estrategia funcional: mix de marketing
Se denomina marketing mix porque mezclamos cuatro variables: producto,
precio, plaza y promocidn, estas deben poseer en conjunto una propuesta de valor que

sirvan para el publico objetivo o mercado meta.
7.2.6.1 Estrategia funcional de producto
v" El negocio como marca
La propuesta de marca y logotipo de la empresa, estaba dirigida a posicionarla
con caracteristicas que logren un facil recuerdo y asociacion con los productos

tecnoldgicos informaticos, es por ello que dentro de su imagen contiene varias

caracteristicas tecnoldgicas.
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Se ha considerado indicar Smart Solutions (dada la traduccion al espafiol:
soluciones inteligentes), con lo cual se busca que tanto las personas naturales como las
empresas nos recuerden como solucion a sus necesidades. Es necesario denotar, que
Smart Solutions comercializara productos de marcas ya definidas, dado que no se
dedicaré a fabricar productos.

Tabla 35
Marca y logotipo de la empresa
Caracteristicas

Corto, facil de recordar
Facil de escuchar y pronunciar
Intuitivo
Colores digitales, vivos, llamativos
Forma definida que permita su uso en iconos
Que permita su uso en fondos monocromaticos
Disefio vectorial

SuART Y

Piura (&

En la entrega de los productos, la envoltura viene con la marca original pero
debera afiadirse la etiqueta de la empresa denotando la garantia e informacion de

contacto para facilitar la comunicacion y atencidn al cliente.

v" Productos de las lineas de cartera

El desarrollo de productos para Smart Solutions Piura se basara en atender
adultos y jovenes principalmente de 20 y 50 afios con interés en la tecnologia, no solo
convencional sino también la tecnologia de los ultimos tiempos como es la domética y
el mundo gamer, tanto de manera especifica como integral. Bajo esta premisa, se
buscara ofrecer productos especificos y paquetes integrales.

La oferta de mercado de una empresa, casi siempre busca ofrecer bienestangibles
como también servicios, sin embargo, a medida que se producen mas productos y
servicios, las empresas se ven en el apremio de diferenciarse a través de producir y
ofrecer experiencias a los usuarios con sus marcas ya establecidas.

La empresa se enfocaré en la estrategia de diversificacion de productos, ello con
el fin de rentabilizar un poco mas, al diluir los costos fijos en las 5 lineas que manejara

la empresa para los dos mercados: masivo y de empresas.
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Con respecto al mercado masivo nos enfocaremos en productos gamer y smart
home, ademés de computadoras, accesorios y otros, por otro lado, en el mercado de
empresas nos enfocaremos a productos de seguridad electrénica y redes de
comunicacion, esta distribucion sera valida solo para segmentar, sin embargo no
significa que una persona natural no pueda comprar productos de seguridad electronica,
y viceversa también para las empresas (anexo 14).

Figura 21
Estrategia de diversificacion de productos

Redes y
comunicacion

Seguridad
Tecnologica

Computadoras
accesorios,
entre otros

Recordemos los atributos de los productos y el negocio como marca:

a. Calidad, quiere decir calidad del desempefio, el poder que tiene el producto para
demostrar en un tiempo determinado sus funciones. Se seleccionara de forma
cuidadosa a nuestros proveedores dado que la calidad de los productos dependera
de lo que ellos fabriquen.

b. Caracteristicas del producto, son herramientas necesarias para diferenciar los
productos de la competencia. En nuestro caso la variedad de los mismos y su

originalidad, marcaran una diferencia sustancial con los competidores.

7.2.6.2 Estrategia funcional de Precio

Se realizaran 3 estrategias de precio para Smart Solutions Piura:

a. Estrategia de precios en relacion al costo de la mercaderia buscando recuperar en
primera instancia este costo, este dato lo tenemos de primera mano dadas las

cotizaciones de los proveedores sefialadas en el anexo 9, pero no solamente se
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buscara recuperar el costo sino obtener una rentabilidad establecida en un 30%, sin
embargo dicha rentabilidad esta limitada respecto al precio del mercado.

https://drive.google.com/file/d/18 XaNpukv5XWWVbgkkk6wajXnbEj7WO0mH/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1Y QtY17KX17f9RU3cc6weX5nroMFf2s6a/view?usp=sharing;

b. La segunda estrategia esta en relacion a la competencia: buscara reflejar que los
productos ofrecidos por la empresa tengan distincion menor en cuanto a sus
competidores (ver anexo 10).

c. Estrategia de precio por paquete, también buscara incentivar la compra de paquetes
integrales, que contengan productos de las diferentes lineas, esto con el fin de dar a
conocer mas un producto que otro y por ende nos permitird mostrar mas marcas que

queramos introducir al mercado, con el fin de rentabilizar ainmas.

Figura 22
Promocion de paquetes integrales de productos
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Los precios de los paquetes integrales seran 20% mas economicos a la opcion
de haberlos adquirido de manera individual. Esto resaltara el atractivo de los paquetes
frente a los productos individuales, este es un método basicamente para que el cliente
perciba un mayor descuento, sin embargo, en el ejemplo puntual el 20% sera recargado

en el producto que el cliente no fue a buscar al inicio.

7.2.6.3 Estrategia funcional de plaza o distribucion
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https://drive.google.com/file/d/18XaNpukv5XWWVbgkkk6wajXnbEj7W0mH/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1YQtYI7KX17f9RU3cc6wcX5nroMFf2s6a/view?usp=sharing

La estrategia funcional de plaza estara orientada a todas las actividades que lleva

a cabo la empresa para llevar el producto hasta el consumidor final, para que estepueda

comprarlo en la cantidad en el tiempo y en el lugar que desee. Es por ello que debe

definir la longitud de su canal y su estrategia de distribucion.
En cuanto a las ventas se realizara la comercializacion bajo 2 canales:

e Tienda fisica, exhibicion de las 5 lineas de productos, almacén de mercaderia
conforme a las compras y rapida reposicion en caso de fin de stock de producto
exhibido. En este canal el producto se entregara en tienda.

e Comercializacion online, disponibilidad desde Smartphones, laptops, tablet o pc, a
través de las cuales podran interactuar para la adquisicion de los productos los cuales
serén entregados via delivery.

7.2.6.4 Estrategia funcional de promocion
a. Objetivos de promocién

La estrategia de promocion dara mayor énfasis durante los primeros 9 meses, a
la generacion de notoriedad de marca de la audiencia objetivo, tratandose en este caso
de jovenes y adultos entre (20-50 afios) y empresas que se inician el mercado o que ya
se encuentran constituidas, con el fin de comunicar, persuadir y recordar a los clientes
nuestra marca y productos ligados a ella.

Una correcta promocion busca intervenir en las maneras y actitudes de como las
personas se comportan a favor de los servicios y productos de la empresa y en
consecuencia, serd la palanca para darle fuerza a las ventas de los mismos.

Tal como se menciond en la declaracion de posicionamiento, las declaraciones
de posicionamiento seran las siguientes:

Para los negocios: te ayudamos a conectar tu negocio y mantenerlo protegido
y para las personas: optimizamos los tiempos en tu hogar, para que te relajes a través
de experiencias magicas.

Para entrar al mercado y buscar vinculos de conexion y confianza con los
consumidores potenciales sera importante conectarlos emocionalmente, por ello
fragmentamos la estrategia en dos etapas:

v" Fase Pre Lanzamiento
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La etapa de pre lanzamiento consistird en un video de animacién en 3D e
imagenes reales, en las redes sociales de la tienda, respecto de todos los productos que
se venderan, asi como el avance de construccion de la tienda. Cada semana durante un
mes previo a la apertura se hard una animacién con mas novedades de productos y los
avances de construccion de la tienda, incentivando la visita para el dia de la apertura
con un descuento especial para las 10 primeras personas que lleguen a la inauguracion.

La inauguracion contaré con la presencia del campedn nacional del videojuego
que se encuentra en vigor en los Gltimos tiempos, quien compartird experiencia y
anecdotas.

v Fase de Post Lanzamiento

Se seguira con publicidad a través de redes sociales de forma permanente
actualizando con las diferentes novedades de equipos y sus principales caracteristicas.
Para esto, se aplicard algunas herramientas de marketing digital, siendo estas, las
siguientes:

b. Social Media Optimization - SEO

El repositorio web de la tienda logrard una excelente posicion en Google, asi
como en diversos buscadores de internet relevantes como Yahoo. Para el cumplimiento
de este objetivo se utilizaran palabras clave a los rubros de los equipos usando las
palabras clave de Google o la herramienta Google Trends.

Asimismo, la pagina web de la tienda tendra interconexion con diversos
repositorios web que utilicen los consumidores potenciales. La aplicacion del SEO a
la pagina web de la tienda sera fija y duradera.

c. Search Engine Marketing (SEM)

Adicionalmente a la herramienta SEO antes indicada, se utilizardn enlaces
patrocinados (publicidad pagada) buscando con ello que el repositorio web de la tienda
aparezca siempre en la parte superior de una busqueda. Con esta estrategia se busca
aparecer siempre en los primeros sitios cuando un potencial cliente indague algoen
internet que esté conectado a los productos que nuestra tienda ofrecera.

La aplicacion de esta herramienta tiene un costo alto, pero resulta importante
hacer esta inversion, ya que los potenciales clientes de nuestros productos seranpersonas

que estén relacionados siempre al uso de herramientas tecnoldgicas, por lo
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que siempre buscaran lo que quieren en primer lugar a traves de la web y en segundo
lugar de forma presencial.
d. Social Media Marketing (SMM)

Se utilizaran 4 principales redes sociales como Instagram, Facebook, YouTube
y TikTok, donde se daran a conocer los principales productos que cuenta la tienda,
explicando las bondades y caracteristicas principales del mismo. Asimismo, se buscara
mantener ofertas cada semana que aplique a clientes que accedan a la compra de
nuestros productos a través de redes sociales.
e. Estructura propuesta de medios

La estrategia de comunicacion se indica en la siguiente tabla:

Tabla 36
Participacién en el presupuesto de medios
Tipos de medios Participacién en el presupuesto anual de medios
Medios digitales 45%
Medios masivos y presencia en via publica 20%
Marketing Directo - Base de datos 13%
Activaciones 13%
Grafica 9%
Total, presupuesto en medios 100%

Los medios digitales nos permitiran mayor conocimiento de los productos
ofrecidos y ventajas frente a los competidores, ademas nos proporcionardn mayor
capacidad de penetracion y visibilidad en diversos sectores.

La presencia en medios masivos y en via publica permitird una mayor
penetracion, principalmente en productos poco atendidos, tal es el caso de la linea smart
home, dado que esta categoria es relativamente nueva en la ciudad. La realizacion de
activaciones permitird a Smart Solutions tener contacto e incentivar la interaccion con
la marca.

f. Campafas propuestas

Para el primer afio se realizaran cuatro grandes campafas incluyendo entre
ellas el pre lanzamiento y post lanzamiento. Adicionalmente, con miras a reforzar la
comunicacion, a lo largo del afio se realizara de manera continua una campafia digital.
Se impulsara las siguientes campafas: campafia de utilidades, camparia fiestas patrias,
campafa del dia del nifio, campafia navidad, campafias de dias Cyber Days, campafias

Black Friday y campafa por el aniversario de la tienda.
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Figura 23
Campafias propuestas en la estrategia de promocion
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En las campafias iniciales se invertird en mayor medida en medios digitales

debido al contexto del momento ocasionado por el Covid—19, esto con miras a generar
mayor penetracion y visibilidad. En campafias posteriores se incrementara el uso de
medios masivos tradicionales, activaciones y linea grafica para generar compra de
productos a nivel individual y por paquete.

A nivel de inversion, el pre-lanzamiento implicara un 10% del presupuesto anual
de medios, el lanzamiento el 41%, las campafias por Utilidades, Dia del Nifio,
Aniversario, Fiestas Patrias 15% Yy las campafias por Cyber Days, Black Friday,
Navidad 15%. Adicionalmente a ello se estima un gasto continuo en esfuerzos digitales

y linea grafica del 12 y 6 % respectivamente.

7.3 Indicadores del plan de marketing

Importante para el monitoreo, obtenemos informacion relevante y se toman
decisiones oportunas para las acciones de marketing; sirven para establecer control, pero
no de inspeccion sino mas bien para confrontar en momentos lo ejecutado con los
objetivos trazados, verificando desviaciones y subsandandolas mediante nuevas
directivas.

Los indicadores que consideramos mas importantes son los relacionados a la
satisfaccion del cliente; buscamos que la informacion gue nos proporcione nuestro socio
clave (plataforma Medallia) nos ayude a tener el feedback de nuevos clientes desde el
inicio de la empresa con el fin de retenerlos y buscar la recompra y recomendacion lo

cual, a su vez, generara la obtencién de mas clientes.
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Tabla 37
Indicadores de marketing

Bloque Indicador Formula Significado/Beneficio
pre\gzzsnlct:?gl y N:egﬁ;’;ﬂis Ayudara a mec_iir_el siguiente i_ndicador de
. . rendimiento comercial
online en tienda
Rendimiento N° de visitas Evaluara que tan eficiente ha sido nuestro
Comercial realizadas personal ante la visita de los clientes para
en tienda / Ventas concretar ventas.
Rendimiento de N° de visitas Evaluara la eficiencia en la informacion de
nuestra realizadas la plataforma, ademés que tan interactiva
Ingresos plataforma apaginaweb/  que ha permitido concretar las ventas online
Ventas
Eficiencia en N° Ventas / N Ayudara a medir cuantas ventas realizamos
ofertas ofertas versus la cantldaq de ofertas que se
realizaron
Eficiencia en N° Ventas online Medira el nimero de ventas online versus
ofertas online / las ofertas online que se realizaron.
N° ofertas online
Ventas Facturacién / Medira la facturacion total que realice la
Ingresos (S/) empresa entre la cantidad de ingresos netos
Suma de costos
Costos de de Per.sonal + Su_ma de costgg del personal mas los
sjecucion Equipos + equipos y servicios que se usan para la
servicios venta de los productos
utilizados
Costos de Compra de Monto en soles de los equipos que se han
Costos equipo_s equipos en S/ comprado para dar la viabilidad a la tienda
Importancia de Costos de »
los costos de personal/ Costo Medira cuanto representa nuestro costo de
personal en el de Ventas personal versus el costo de las ventas

costo de ventas

Costos directos e

Costo de ventas indirectos
de las ventas
Margen de (Ventas - Costo
ventas de
Rentabilidad y Ventas)/Ventas

facturacién Ventas Totales

Ventas en S/

Satisfaccion

Notoriedad
e imagen

Margen
operati
Vo %

indice
de

notori

edad
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Conjunto de los costos directos e indirectos

de la empresa

Mide las ventas menos el costo de esa
venta, todo ello entre las ventas totales

indice generalde
satisfaccién Indice con la




Ingresos netos / Calculo que
Ingresos Totales pr%rggjﬁe
cuantos son
A través de nuestros
estudio de imagen ingresos
netos sobre
las ventas

totales

Encuestas de
satisfaccion
y calidad del
fidelidad servicio
del cliente (profesionalidad,
plazos,

amabilidad, etc)

indice de

de clientes, a través de la plataforma de Medallia
https://www.medallia.com/es/platform/
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satisfaccion

con el nivel de
precios
Tasa de Clientes que r;apiten
retencion de Totatl:(;:?e%rtzs ue
clientes g
compran
Ventas totales de la
Cuota de empresa /
mercado ventas totales del
sector
Grado de Ne clienf[es nuevos /
clientes

penetracion

Competitividad en el mercado

Desarrollo de la
empresa

totales (actuales +
potenciales)

Ne clientes de la
empresa
aflo N/ N° clientes
de la empresa
N-1

Mediréa el nimero de clientes que repiten
compra (frecuentes) versus el total de
clientes que compran

Medira la participacion que tiene la
empresa entre las empresas del sector.

Se medira a partir del segundo afio,
medira la relacion de los clientes nuevos
versus los clientes totales

Se medira a partir del segundo afio de
funcionamiento, y permitira comparar el
numero de clientes afio a afio

7.4 Presupuesto de marketing

El presupuesto de marketing diferencia el monto presupuestal del primer afio a

S/. 24,000 dada la decision de invertir mas en actividades de lanzamiento y lograr

posicion de la marca, ademas de lograr la cuota de mercado que se ha propuesto. Para

los afios 2 al 5 el presupuesto disminuye al haber logrado un mejor posicionamiento.

Se invertird mas en el mercado B2C debido a que este publico meta es mas

grande. Se precisa que la orientacion del marketing directo esta dirigida a empresas y el

marketing digital para las personas naturales debido a sus particularidades.

Tabla 38
Presupuesto de marketing

Primer Afio

Tipos de medios

Medios digitales
Medios masivos y presencia en
via publica
Marketing Directo - Base de datos
Activaciones
Gréfica
Total, presupuesto en medios

Participacionenel  Montoensoles % B2B % B2C

presupuesto anual
de medios

45% 10,800 8% 1,920 35% 8,400

20% 4,800 0% 0 12% 2,880

13% 3,120 18% 4,320 5% 1,200

13% 3,120 0% 0 13% 3,120

9% 2,160 3% 720 6% 1,440

100% 24,000 6,960 17,040

29.0% 71.0%
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Afos 2 al 5

Tipos de medios Participacionenel  Montoensoles % B2B % B2C
presupuesto anual
de medios

Medios digitales 45% 8,100 8% 1,440 35% 6,300

Medios masivos y presencia en 20% 3,600 0% 0 12% 2,160
via pUblica

Marketing Directo - Base de datos 13% 2,340 18% 3,240 5% 900
Activaciones 13% 2,340 0% 0 13% 2,340

Grafica 9% 1,620 3% 540 6% 1,080
Total, presupuesto en medios 100% 18,000 5,220 12,780
29.0% 71.0%

En resumen, se diferencia la participacion del presupuesto para B2B y B2C de
la siguiente manera:

Figura 24
Presupuesto diferenciado para ambos mercados
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7.5 Conclusion del capitulo de marketing

Se ha elaborado el plan comercial de la empresa buscando conectar la estrategia
formulada en el capitulo anterior con planes de accion reales y practicos, haciendo uso
de la investigacion de mercado y tendiendo a satisfacer los requerimientos de los
consumidores en ambos mercados persiguiendo un conocimiento cabal de los mismos
con miras a su fidelizacion. En consecuencia, el plan de marketing ha buscado

minimizar los riesgos comerciales para una empresa nueva de pequefio tamafio.
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CAPITULO VIII. PLAN DE OPERACIONES

La funcién de operaciones, provisiona y entrega los servicios y productos que se
estiman de valor para los consumidores; se concentra en decisiones que la empresa
optard en el afan de administrar el proceso de transformacion que traslada la entrega
de productos tecnoldgicos informaticos desde el exterior al consumidor final, en Piura,
maximizando el valor a través de la totalidad del supply chain; ésta cadena se conceptla
como la red que proporciona el flujo evidenciable de productos y mercaderia e
informacién a lo largo de la cadena de compras y distribucion y conectaa varias

organizaciones.

8.1 Estrategia de operaciones

8.1.1 Costos y flexibilidad

Las estrategias genéricas en operaciones se dividen en costos, calidad,
flexibilidad y entrega; se sugiere adoptar hasta dos de forma que la empresa pueda
hacerse cargo de distintas caracteristicas que le impriman mayor valor. La empresa

considerara optar por la estrategia de costos y por la flexibilidad.

Tabla 39
Alineamiento de operaciones a la estrategia corporativa
Estrategia Descripcion
Conveniente seleccion de proveedores
Eficiencia en la importacidn, distribucidn y ventas
Costos Ahorro trasladado al cliente

Cliente satisfecho con mejores precios, promaociones y ofertas
Considerar alto volumen en determinadas lineas de mercaderia consiguiendo bajo costo
trasladado al cliente final

Adaptacion al entorno de la sociedad piurana
Propuesta de innovacion continua de productos y en los procesos de comercializacion
Soporte tecnolégico
Flexibilidad Atentos a la dindmica del mercado: investigacion de mercado, sondeo de opinién,
mejores soluciones, insights
Presencia en ferias tecnoldgicas para encontrar productos tecnolégicos informaticos
innovadores y curiosos
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8.1.2 Cadena de valor

Figura 25
Cadena de valor
CADENA DE VALOR
'-|'_J APROVISIONAMIENTOS
% Proceso de importacion, proveedores, compras, provision y abastecimiento de productos tecnoldgicos, componentes, equipos
o z
8 ORGANIZACION INTERNA, SOPORTE DE Tl Y DESARROLLO DE MERCADO
w  Estructura organizacional, politicas, planificacion estrategica, financiacion, contabilidad, soporte de TI, consultoria de MKT, portafolio de productos,
[a) . L
- nuevas lineas, investigacion de mercado
L
9( RECURSOS HUMANOS
[a) Perfil de competencias, subsistemas de recursos humanos: reclutamiento, seleccion, capacitacion, evaluacion del desempefio
E INFRAESTRUCTURA'Y AMBIENTE DE LA EMPRESA
2 Almacén y formato de la tienda fisica, lay out, disposicién de productos. Soporte para los servicios basicos y mantenimiento de la infraestructura
%) ALMACENAMIENTO MARKETING Y VENTAS PLATAFORMA SERVICIO TECNICO SERVICIOS
< E-COMMERCE POSVENTA
= Portafolio de productos Publicidad Orientacion de necesidades | |
= Productos tecnol6gicos Promocion, posicionamiento Portal web Requerimientos del usuario | Mantenimiento de equipos
x Componentes Seleccion de productos Contenido Instalacién de hardware
o Equipamiento Fijacion de precios Carrito de compra Instalacion de software
a Atenci6n de pedidos Pasarela de pagos Resolucién de quejas
< Ventas y entrega Delivery | yrecams |
S Atencion al cliente Buying Journey - Satisfaccion posventa
|_
O
<

Nota. Adaptado de Michael Porter
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Disefiada en 5 ejes principales, almacenamiento; marketing y ventas; plataforma
e-commerce; servicio técnico; servicios posventa. A su vez, se sustentan en 4 ejes
transversales, aprovisionamientos; organizacion interna, soporte de Tl y desarrollo de

mercado; recursos humanos; infraestructura y ambiente de la empresa.

Tabla 40
Descripcion de los componentes de la cadena de valor

Actividad Proceso Descripcion

Jefatura de operaciones

Coordina con la administracion

Recepcion, traslado a almacén local

Almacén tipificado, ordenado y abastecido con el
portafolio de productos

Control del inventario

1. Almacenamiento

Jefatura comercial

Presupuesto de marketing para publicidad y promociones
Lograr el posicionamiento de marca

Fijar precios de acuerdo a los costos y al mercado
Recoger insights y satisfaccion del cliente

Atencion al cliente, facturacion, entregas, gestionar
pedidos y presupuestos

Alinear la tienda con los mejores atributos

2. Marketing y ventas

Actividades
primarias

Empresa proveedora para creacién y mantenimiento
Mantenimiento propio para adquirir el know how
Involucrar los mejores atributos de la tienda virtual

3. Plataforma e-
commerce

Jefatura técnica

Orientacion necesidades informaticas del cliente
4. Servicio técnico Obligatoriedad del servicio técnico

Correcto funcionamiento de los productos

Instalaciones de software y accesorios

Cambios, devoluciones, quejas y reclamos
5. Servicios posventa  Mantenimiento posventa
Garantias

Gerencia / Administracion, Jefatura de operaciones
Busqueda y seleccion de proveedores

Negocia y coordina con proveedores internacionales
Responsable del proceso de importacion, trazabilidad
Gestidn de los operadores logisticos, proceso de
desaduanaje, gestidn de adquisiciones

6. Aprovisionamientos

Gerencia / Administracion

Planificacion comercial

Inteligencia de negocios

Tercerizacion de servicios: contabilidad y asesoria
financiera, el soporte de TI, consultoria de marketing

7. Organizacién
interna, soporte de
Tl y desarrollo de

mercado

Actividades
de soporte

Gerencia / Administracion

Perfil de competencias

De acuerdo a la progresiva complejidad de la empresa, se
desarrollard los diferentes subsistemas de RRHH

8. Recursos humanos

9. Infraestructuray  Formato, Lay out, Disposicion de productos
ambiente de la Soporte de servicios basicos y mantenimiento de las
empresa instalaciones en la tienda
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8.2 Gestion de operaciones: etapa preoperativa

8.2.1 Infraestructura de la plataforma e-commerce
Referida a la infraestructura de tecnologia de la informacion, en especial a la
plataforma e-commerce, tema que sera desarrollado en el capitulo 1X.

8.2.2 Inteligencia comercial: suscripcion a Veritrade

Se procedera a la suscripcion en el aplicativo Veritrade para obtener valiosa
informacién de los competidores y de las tendencias de los productos importados.
Obtuvimos el médulo de prueba gratuita que nos dio acceso a los meses de marzo, abril
y mayo del 2021, con la cual pudimos identificar a los principales importadores en el
Perd, sus productos, marcas y modelos importados, sus proveedores y paises de origen,
vias de transporte y los CIF totales. Posteriormente, se podra acceder a la suscripcién
de pago, el monto minimo asciende a $680 por 1 afio. Las principales empresas
investigadas fueron: Grupo Deltron, Saga Falabella S.A., Lenovo Global Technology
Sucursal Del Peru, Intcomex Pert S.A.C., Maxima Internacional S.A., Ingram Micro
S.A.C., Nexsys del Peru S.A.C., Ripley S.A.

Figura 26
Blsqueda de informacion de agentes importadores

v,f:u.,d, anibal carrasco -
/

(importador] GRUPO DELTRON SA

Nota. Tomado del portal Veritrade, prueba gratuita
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8.2.3 Localizacion de la tienda fisica y almacen

Para la localizacion de la tienda fisica y el almacén en la ciudad de Piura
utilizamos la metodologia sobre la base de factores cualitativos, especificamente el
método del puntaje ponderado, realizamos un analisis cuantitativo y cualitativo para
seleccionar la mejor alternativa de una o mas localizaciones validas. Determinamos
factores relevantes, asignamos peso a cada factor, fijamos un puntaje a cada uno previa
evaluacion, multiplicamos pesos y puntajes y finalmente realizamos la recomendacién
correspondiente.

Las localizaciones seleccionadas en la ciudad de Piura obedecieron a las
cercanias donde la densidad poblacional comercial es mas elevada sumado a la
concurrencia de sectores de nivel socioeconomico A, B y C; en este sentido las zonas
cercanas a principales centros comerciales y centro de la ciudad fueron las indicadas.

e Localizacion A: Inmediaciones al Centro Comercial Real Plaza

e Localizacion B: Centro de la ciudad, inmediaciones del Centro Comercial Plaza del
Sol y Ripley

e Localizacion C: Distrito de Castilla, inmediaciones del Centro Comercial Open
Plaza

Los factores y puntajes fueron definidos con un ejercicio de brain storming y
visita de campo de los autores obteniéndose 5; entre ellos, el precio de la renta, factor
importante dado que las rentas en inmediaciones a centros comerciales grandes han
aumentado su valor, mientras que la zona escogida en el centro de Piura manejaba
precios de renta aceptables y menores a los referidos.

El espacio disponible, indispensable para el crecimiento de la empresa, los
locales investigados cercanos a centros comerciales reunian condiciones que superaban
ligeramente al del centro de la ciudad aunque eran mas costosos. El criterio de operar
en un centro comercial nos parecié importante, las alternativas A y C solo ofrecian
locales aislados, mientras que la localizacion B se ubicaba en el Centro Comercial
Centro Plaza, un formato que no corresponde precisamente a un mall sino méas bien a
una galeria tradicional aungue con excelente infraestructura, moderna y con una
administracion proactiva.

La cercania a competidores es un punto a tener en cuenta dado que sabemos la

empresa retail es una de las mas fuertes por lo que obtuvieron un puntaje mas bajo, sin
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embargo, en el centro de la ciudad también se asientan competidores pero con formato
pequefio, de micro comercializacidn que representan menos riesgo. Finalmente, la
densidad poblacional es apreciablemente mayor en los centros comerciales, pero no deja
de ser importante también en el centro de la ciudad, aunque obtiene un puntaje mas bajo.
Al realizar las ponderaciones correspondientes se obtiene como mas valorada la
localizacion B con 7.35 en el centro de Piura: centro comercial Centro Plaza, a escasos
metros del céntrico Ovalo Grau. El costo propuesto para el alquiler del almacén es de
3,000 soles y de la tienda de 5,000 soles (anexo 16).

Figura 27
Alternativas de localizacion de la tienda

URD DELLY. ALy
HORIZONTE M

Nota. Adaptado de Google Maps

Tabla 41
Alternativas de localizacion
Peso relativo Alternativas
Factores (%) e A B c
Precio de renta 15% 7 10 7
Espacio disponible 25% 8 7 9
Operar en un espacio comercial en
P funciorr)lamiento 30 % ° 7 6
Cercania a competidores 20 % 6 7 6
Densidad poblacional 10 % 9 6 9
Puntuacion total 6.65 7.35 7.2
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Figura 28
Localizacion de tienda y almacen en el centro de la ciudad

= B Supermercados \ evar  kmHoteles @ Gasolineras E ‘,
i T s
Plaza A I = \E,»\
0 Plaz Cocher:
ira

a-estacionamient
Costa del Sc

Homes recipes

ends de rope O\la\o Grau Google
) O mape 82621 P Témnes

Nota. Adaptado de Google Maps

8.3 Gestidn de operaciones: etapa operativa

8.3.1 Disefio de la cadena de suministro

Comprende el conjunto de actores: proveedores, operador logistico, agente de
aduana, distribuidor, vendedores, cuya coordinacion y colaboracion en determinados
procesos clave hard posible la entrega de los productos que importard la empresa a
tiempo y al menor costo provocando un impacto positivo en la cadena de valor, con el

fin de satisfacer a los clientes del actual proyecto.

8.3.1.1 Actores de la cadena de suministro

a. Proveedor origen: Los proveedores identificados para la provision de productos
tecnoldgicos informaticos provienen principalmente de paises asiaticos,
especificamente desde China, cuyos CIF totales para todos los importadores bordea
los 240 millones de délares (marzo-mayo 2021), seguido de Taiwan con casi 13
millones. Respecto a las empresas solo en las 3 primeras los CIF totales ascienden
a 116 millones de dolares. De especial atencion es la empresa Hichain Logistics
Jiangsu Limited que les provee a casi todos los comercializadores de tecnologia en
Per(. También se podrd comprar a través del portal de Alibaba donde podemos
encontrar a diversos proveedores (fabricantes, distribuidores o minoristas), se puede

comprar de forma segura debido a que han pasado por un proceso de certificacion.
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Figura 29
Paises y compafiias proveedoras de tecnologia hacia el Peru

Pais de Origen Principales compaiiias proveedoras

Taiwan, Provincia De China
Vlertll.am Jas As Agent For Ingram Micro Sac
Meéxico Intcomex Miami
Malasia Asus CO Uls
Tailandia Acer America Corp
Filipinas Hon Hai Precision Industry Co Ltd
Japén Suzhou Hichain Logistics Co Ltd
Estados Unidos Compal Information Kunshan Co Ltd
. Hp Inc O/B Compal Information Kunshan Co. Ltd.
e Lenovo Centro Tecnologico S De R L
Hong Kong Technosource Hk Limited
Corea Del Sur Apple Inc
Singapur Tech-Front (Chongging) Computer Co.,Ltd

Nota. Adaptado de datos de Veritrade Marzo-Mayo 2021

b. Operador logistico: autorizado por SUNAT para recibir embarques,consolidacion
y desconsolidacion de mercaderias, es un operador de transporte y emite
documentos relacionado a su actividad. Podemos distinguir a los operadores
maritimos y los operadores de carga.

c. Puerto de China: la mayoria de proveedores provienen de China, inclusivemarcas
americanas poseen plantas industriales en China comercializando desde ese pais

como Apple, Dell o Hewlett-Packard.

Figura 30
Puertos en China y posicion estratégica de Per(

S ooing 3 -
> 2
[ orio
L Naniog ——
Snorzhen 3 ——
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P armon
e
P— e

Fuente: Tomado de https://www.itson.mx/publicaciones/Documents/ciencias-
economico/puertosenelnoreste.pdf

d. Puerto de Paita: concesionado a Terminales Portuarios Euroandinos — Paita S.A.

(TPE), administra, opera y explota el Terminal Portuario de Paita en concordancia
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a lo estipulado en el Contrato de Concesién firmado con el Estado Peruano, en el
afio 2009. Estratégico para la ciudad de Piura a 51 km.

e. Agentes de aduanas: provee trdmites aduaneros imprescindibles para la gestion de
mercaderia en las clausulas y con las disposiciones que estipula la Ley de Aduanas
y su Reglamento.

f. Almacén aduanero: local acreditado con SUNAT, para el almacenamiento
temporal de las mercancias y bajo responsabilidad del gobierno aduanero, de otras
instituciones publicas o de personas juridicas o naturales.

g. Almaceén local: el correspondiente a la empresa, centro de la ciudad de Piura a 51
km. del puerto de Paita, Jr. Ica 840, centro comercial Centro Plaza.

8.3.1.2 Proceso de importacion
a. Contrato de compra venta internacional: de acuerdo al Tratado de Convencion
de Viena, que estipula los Contratos de Venta y Compra Internacional de
Mercancias del afio 1980, firmado por el Perd. La mercancia incluye articulos de
tecnologia distribuidas en las partidas aduaneras detalladas en el anexo 11.
Para el calculo de los impuestos segun partidas arancelarias recurrimos al enlace
web de la SUNAT Aduanas:

lIhttp://www.aduanet.gob.pe/itarancel/arancelS01Alias |

El acuerdo de compra-venta internacional no necesita probarse ni documentarse
de forma escrita, se puede comprobar por cualquier medio; el ofrecimiento entra en
vigor cuando llegue a destino y se extingue cuando el rechazo llega al oferente; el
acuerdo puede cambiarse o eliminarse por acuerdo de partes; se definen obligaciones de
ambas partes: entrega de documentos, mercaderias, seguros, incoterms, acciones por
incumplimiento, indemnizaciones.

El precio es en dolares y la condicién de pago es previo al despacho; se definira
el puerto de entrega; el trdmite aduanero estara a cargo del exportador; la contratacion
de la carga y el seguro con responsabilidad del importador, de acuerdo al FOB; el
traslado del riesgo se efectiviza en el momento que la mercancia esta en la nave, o CIF,

costo, seguro Yy flete, con el fin de reducir los costos; los embalajes con
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responsabilidad del vendedor en pallets para ubicarlos en contenedores; se entregara la
documentacion respecto a la factura, listas de embalaje y certificado de origen y calidad.
El proceso se realizard por medios electrénicos, el pago por transferencia bancaria
internacional al proveedor. Esto servira también como elemento para desvirtuar la duda
razonable y hacer respetar el valor declarado en aduanas en caso se requiera realizar un

ajuste o incremento al valor realmente pagado.

b. Embarque: se debera saber el volumen y asi elegir el tipo y tamafio de contenedor;
se gestionard un seguro de carga adecuado para protegerse en caso de cualquier
siniestro. El tiempo de travesia es aproximadamente 32 dias desde China, del puerto
de Shenzhen, lugar donde se ubica la principal empresa proveedora Hichain
Logistics Jiangsu Limited, hasta el puerto de Paita.

Figura 31
Distancia y tiempo desde China (Shenzhen) a Per( (Paita)

SEARATES

A Shenzhen, CN = B Paita, PE

DISTANCES & TIME

Shenzhen, Guangdong, China
Y 338 mi, (6.25 km)
Transit Time: an hour

Average Speed: 22 mp/h (35 km/h)

Shenzhen
‘ 979021 mi, (1813145 km)

Transit Time: 31 days 9 hours _

Average Speed: 13 knots

Paita
& 192 mi, (356 km)
Transit Time: an hour

Average Speed: 22 mp/h (35 km/h)

@  Paita District, Peru

Nota. Tomado del portal de Searates

c. Desaduanaje: se contratara a un agente de aduanas para las formalidades aduaneras
y realizar el pago de tributos por la importacion, le correspondera realizar la

clasificacién arancelaria de los productos, para cual se le brindara toda
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la informacion como las fichas técnicas; informara a partir de cuando podremos

retirar la mercancia de la zona primaria aduanera o almacén aduanero.

VUCE: Ventanilla Unica de Comercio Exterior; al comercializar en grandes
cantidades, la empresa debera tramitar el permiso de internamiento y adicionalmente
la homologacion de equipos de comunicacion que pueden conectara redes publicas
y la inscripcidn en el registro de las casas que comercializan aparatos y equipos de

comunicacion.

Traslado a Almacén: a cargo de una agencia de transporte logistico para el traslado
de los productos hasta el almacén de la empresa ubicado en la ciudad de Piura y
poder realizar la descarga respectiva con la verificacion y conteo de los productos,
colocacion de codigo y registro en la base de datos para el control del inventario. La

proforma del transporte Paita-Piura se encuentra en el anexo 18.
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Figura 32
Flujograma de importacién

Flujograma de importacion

No se procede al
> despacho <
Recepciona pedidos 2 .
Proveedor > Existencias E
\/ Cotizacion de - Despacho de
productos del Aceptacion »| Pproductos al agente
4 E’ vendedor comprador de carga
Operador ¢
Wtimd- Recibela cargay Organiza los pallets Realiza la reserva VoBo delanaviera y
Agente de consolida de acuerdo al conla naviera entrega pallets para
carga requerimiento envio
Se confirma la Recibe la carga y
Naviars reserva ETD y ETA traslada al puerto de
N Paita Paita
|
Tramite Formaliza el DAM Recepcion del DAM
documentario de para la importacion »{ enaduanas, pago de
importacion definitiva impuestos y canal
v
X Recepcion de Traslado de
P:_:‘;:’:t:: productos porla »| mercanciaal almacén gm e pl:oc_efo
P empresa de la empresa SETporac
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8.3.2 Determinacion y optimizacién de la carga

Para la carga del negocio se usara un contenedor “Dry” para carga seca de 20
pies el cual tiene la capacidad de contener 10 a 11 pallets estandar (1200 x 1000 mm.),
los cuales portarén las cajas de la mercancia, la altura del pallet es de 1600 mm. y el
peso bruto de 750 kg., se calcularan las unidades de los productos de acuerdo al pedido.
Cabe mencionar que de acuerdo a la demanda de carga se podré usar la alternativa de
contenedor de 20 pies para menos carga o el de 40 pies high cube de mayor capacidad

para carga general sobredimensionada pero ligera.

Tabla 42
Contenedor Dry para carga seca

Contenedor Dry de 20 pies

Peso Tara Capacidad de carga Capacidad cubica Longitud interna
2.300 25.000 kg 33,2 m clbicos 59m
5.071.5Ibs 55.126,9 Ibs 11721t 19,4 ft
Ancho interno Altura interna Ancho apertura de Altura apertura de
puertas puertas
2,35m 2,39 m 2,34m 2,28 m
7,7t 79ft 7,7ft 7,51t

Nota. Tomado de https://www.dsv.com

Para el cubicaje de la carga:

Se procede a cubicar cada producto y se multiplica por el nimero de unidades

o

obteniéndose el cubicado total por lote.

b. Se consolida el cubicado de todas las lineas de productos para ambos mercados y
se proyecta la carga en el contenedor Dry de 20 pies obteniéndose el requerimiento
de 1 contenedor.

c. Se efectla la proyeccidn del requerimiento de contenedores al afio y en un horizonte
de 5 afios.

d. Lasimulacion de la carga contenerizada se encuentra en el anexo 12.
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Tabla 43
Cubicaje de la mercaderia

Linea de productos 1 2 3 4 5
Computo General 16.42 18.15 19.92 21.65 23.27
Gamer 42.40 46.78 51.17 55.51 59.94
Smart house 0.33 0.35 0.39 0.43 0.47
Seguridad y vigilancia 0.25 0.28 0.30 0.33 0.36
Redes y comunicacion 3.20 3.58 3.99 4.37 4.41
Computo General 1.93 2.16 241 2.57 2.81
N° DE M3 64.53 71.30 78.18 84.85 91.26
CONTENEDORES  1/2 de carga 32.26 35.65 39.09 42.43 45.63
20 Pies 33.1 0.97 1.08 1.18 1.28 1.38
40 Pies 67.7 0.48 0.53 0.58 0.63 0.67

De acuerdo a lo anterior se procedié a realizar una simulacion de la
contenerizacién de las lineas de los productos para el primer afio de operaciones. El

detalle del cubicado de todas las lineas de productos al afio se encuentra en el anexo 13.

8.3.3 Costos logisticos

En el marco contextual nos hemos referido al incremento de costos de transporte
maritimo a nivel global, fendmeno ocasionado principalmente por la pandemia global,
ademas de otros factores; el aumento de los costos llegé a nivel mundial hasta en 7 veces
el costo de un contenedor de 40 pies en setiembre del 2021 respecto a costos de
setiembre 2019 y 3 veces respecto al 2020 y la elevacion se pronuncia sobre todo en
rutas donde el punto de origen es China (BCRP, 2021), lugar de procedencia de la
mayoria de los productos a importar.

En nuestro medio un contenedor que se transportaba de China a Paita, cuyo costo
oscilaba entre los $6,500 ahora debido a lo comentado en el parrafo anterior oscila en
$11,000.

Los costos logisticos se van a diferenciar dependiendo del Incoterm acordado
entre el importador y el proveedor, es decir, FOB asume el flete y seguro de transporte
por parte del importador, mientras que CIF los traslada al proveedor.

Tomando en cuenta las dos consideraciones anteriores se procedié a cotizar a
la agencia de aduanas ATCA (anexo 17), localizada en el norte del pais especializada

en actividades de Paita y Tumbes (https://atca.com.pe/). Notese que no se ha introducido

aun los costos de los productos a importar, los cuales se detallaran en el capitulo

financiero.
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Tabla 44
Costos logisticos para 1 contenedor de 20 pies

N° Tipo de Costo Agencia INCOTERM
ATCA %

1 Costo Mercaderia - FOB CIF
2 Flete 11,000.0 85.77% Gastos del
3 Seguro de transporte 300.0 2.34% importador o
4 Handling 134.5 1.05% comprador Gastos del
5 Servicio de depdsito 60.0 0.47% importador
6 VB Portuarios 280.0 2.18% 0
7 THC (descarga) 50.0 0.39% comprador
8 Transporte 340.0 2.65%
9 Devolucién de contenedor 215.0 1.68%
10 Gastos operativos 40.0 0.31%
11 Comision 180.0 1.40%
12 Gastos Senasa/Sanipes/Digemid/MTC Ex. -
13 Precinto Senasa/Sanipes/Digemid/MTC Ex. -

Total Costos Agencia US$ 1,1195 8.73%
14 Diferencia de cambio - -
15 IGV 18% 224.92 1.75%

Total Servicio de desaduanaje US$ 1,524.47  11.89%
Total general 12,824.4  100.00%

Nota. Tomado de cotizacion de agencia de aduanas ATCA (https://atca.com.pe/)

8.3.4 Definicion de productos

Se determino los productos top para cada una de las 5 lineas que la empresa
pretende comercializar, para ello se realiz0 la busqueda correspondiente de las
principales marcas y modelos expuestas en el mercado en los principales portales de
exhibicién de productos tecnoldgicos informaticos y de acuerdo a preferencias
obtenidas en la investigacion de mercado. La lista de los productos referenciales con sus

marcas lideres e iconografia referencial se muestra en el anexo 14.

8.3.5 Lay out de la tienda fisica y almacén

La idea es mostrar la mejor exhibicion de productos, se organizaran por
categorias, el orden de las vitrinas por productos del mismo tipo ofrece la sensacion de
seriedad; se creara un punto focal para mostrar el o los articulos con mayor potencial de
venta; las estanterias de preferencia se ubicaran en las paredes para dar paso a los
clientes; las vitrinas de preferencia estaran cerradas que eviten el polvo y el contacto
continuo de los clientes para un mejor cuidado de los productos electronicos; la
iluminacion sera éptima con ldmparas o colores para destacar productos; se mostrara los
articulos necesarios en los exhibidores para facilitar la decisién del comprador,
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finalmente cuidar la decoracion temética. El layout y las caracteristicas de la tienda
fisica se han detallado en el anexo 15; y el presupuesto del mobiliario y equipo de oficina
se detalla en el anexo 19.

8.3.6 Inventarios

La gestion del inventario nos permitiré el seguimiento respectivo; los productos
seran colocados de manera organizada y separada segun tipo de producto, ademas para
el manejo del almacén se utilizara el método LIFO (Last in, First out) o UEPS (Ultima
en entrar, Primero en salir), debido a que son productos no perecederos, ademas dentro
de los beneficios de este método incluye la utilizacion de un solo pasillo para la carga y
descarga de los productos, obteniendo asi mayor eficiencia en el espacio del almacén.

En algin momento se necesitara realizar el método FIFO (First in, First out) o
PEPS (Primero en entrar, Primero en salir), esto ocurrird cuando debe rotarse el
inventario por obsolescencia.

Con la informacion registrada en la base de datos realizaremos un monitoreo
de las ventas y programar los pedidos posteriores segun la rotacion del tipo de productos

y planificar los costos.
8.3.7 Procesos de los escenarios presencial y virtual

Se muestran los procesos de venta del escenario presencial y virtual de la

empresa.

95



Figura 33

Proceso de venta en escenario presencial
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Figura 34

Proceso de venta en escenario virtual
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8.4 Indicadores de calidad

El proyecto ha considerado el estandar SCOR (Supply Chain Operations

Reference Model) (ASCM, 2021), y contempla 3 niveles, el estratégico, en el que la

empresa toma decisiones a nivel logistico con indices de excelente nivel y metas de

rendimiento competitivo; el nivel de configuracidn, se utilizan niveles de gestion: Plan,

Source, Make, Deliver & Return, en primer lugar estan los de planificacién, de ejecucién

y en Gltimo término de apoyo; y el nivel de descomposicion de procesos, a nivel de

detalle. SCOR propone indices logisticos en el supply chain como soporte al modelo en

sus diferentes fases. Se proponen los siguientes indicadores.

Tabla 45

Indicadores seglin sus procesos logisticos

Proceso logistico

Indicadores (KPIs)

Obijetivo

Abastecimiento

Inventarios

Almacenamiento

Distribuciony
transporte
(delivery del e-
commerce)

Servicio al cliente

Procesos de apoyo

Costos de compras

Medir los costos de compras relacionados con los
procesos internos y gestion de proveedores

Tiempo de entrega

Medir el tiempo que desde que se envia la orden
de pedido al proveedor hasta que este entrega el
producto en el almacén de la empresa

Rotacion de inventarios

Medir el nimero de veces que un inventario gira o se
renueva en un periodo de tiempo. Se calcula como ventas
sobre inventario promedio del periodo

Costo del inventario

Costo de inventario considerando productos, recursos para
gestién. Para medir el % de participacion del inventario, se
divide la cantidad de este sobre los ingresos

Nivel de servicio de
inventario para pedidos

Medir el porcentaje de 6rdenes de pedidos que son
atendidas con el inventario disponible en la empresa
dividido el nimero de 6rdenes totales despachadas

Cantidad de productos no
despachados

Medir los productos que no son enviados a los clientes por
pedido respecto al total de productos solicitados

Ciclo de tiempo del transporte

Medir el tiempo que transcurre mientras se carga el
producto hasta que se entrega en el destino

Confiabilidad en el transporte

Medir el porcentaje de entregas realizadas a tiempo
dividido entre el total de entregas planificadas

Confiabilidad de los pedidos
para atender al cliente

Medir el porcentaje de los pedidos entregados con las
condiciones negociadas (empaque, cantidad) sobre el total
de envios

Nivel de satisfaccion del
cliente

Determinar la percepcion del nivel de satisfaccion

Costo promedio del servicio
al cliente

Determinar el costo total de los recursos que participan en
el servicio al cliente sobre el nimero de los pedidos
atendido

(%) de utilizacion de personal

Medir el porcentaje en que el personal estd ocupado sobre
el tiempo disponible o capacidad del personal
generalmente horas, pedidos atendidos, etc.

(%) de procesos logisticos
que utilizan TIC’s

Medir el porcentaje de procesos logisticos y cadena de
suministro que utilizan TIC’s sobre el total de procesos

involucrados

Nota. Adaptado del modelo SCOR
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8.5 Presupuesto de operaciones

Tabla 46
Presupuesto de operaciones
Descripcion Monto

Etapa preoperativa S/. 79,600
Alquiler almacén y tienda pre operativo S/. 24,000 (anual)
Gastos de lanzamiento S/. 5,000 (anual)
Mobiliario y equipo S/. 15,000
Creacion Plataforma e-commerce (cap. VIII) S/. 35,600 (costo final) Inversion e-commerce

Etapa operativa S/. 250,152

Mercaderia (cap. X)

Costos trdmites de importacion

Costos transporte internacional
Transporte Paita - Piura

Alquiler almacén y tienda (anual)
Mantenimiento plataforma e-commerce
Inteligencia comercial

Servicios de luz, agua e internet

Gastos de ventas

Tabla de costos y precios

S/. 12,192 (2 cont. anual) Costos logisticos
S/. 90,400 (2 cont. anual)

S/. 2,832 (2 cont. anual)

S/. 96,000 (anual)

S/. 24,000 (anual) Inversion e-commerce
S/. 3,128 (anual) (suscripcion Veritrade)
S/. 9,600 (anual)

S/. 12,000 (anual)

Total

S/. 329,752

8.6 Conclusion y resumen del plan de operaciones

Operaciones provisiona y entrega los bienes y servicios fundamentados en la
propuesta de valor; logra la administracion trasladando los productos tecnolédgicos
informaticos hacia el consumidor final maximizando el valor a través de toda la cadena
de suministro, esta proporciona el flujo real y tangible de mercaderia a lo largode la

secuencia de compras y distribucion. Adicionalmente el componente e- commerce

proporciona la interaccion virtual de la empresa con el cliente en diversas fases.
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CAPITULO IX. PLAN TECNOLOGICO

Se desarrollaron las caracteristicas tecnologicas de la plataforma e-commerce
para el canal electrénico (online) que sera parte de la multicanalidad en la
comercializacion de productos tecnoldgicos informaticos; la importancia del e-
commerce en la actualidad es fundamental y ha sido detallado en el capitulo del analisis
contextual; la plataforma soporta un importante proceso core del negocio, especialmente
en los espacios donde interactta el cliente, de ahi la pertinencia del desarrollo del

mismo. Por otro lado, se detallaron otros elementos tecnolégicos del negocio.

9.1 Descripcién general de la plataforma e-commerce

9.1.1 Presentacion de la empresa proveedora

La infraestructura de la plataforma e-commerce fue encargada a una empresa
reconocida de la ciudad de Lima, Vex Soluciones, la cual nos respondi6 en el plazo
establecido con 2 archivos: la presentacion de la empresa y la propuesta de la plataforma
e-commerce personalizada, ademas de una videoconferencia por Zoom con los
involucrados en el proyecto en la que se absolvieron preguntas pertinentes. Vex
Soluciones relne las caracteristicas deseadas para el desarrollo del e-commerce para
el proyecto al poseer trayectoria en el mercado, experiencia en proyectos de software,
ser partner de grandes firmas tecnoldgicas, conocimientos en ciberseguridad y cartera
de clientes satisfechos. El brochure completo de la empresa se ha colgado en el siguiente
link:

https://drive.google.com/file/d/1BiIAUho TW6ZCPtZzqux xb MK-
0MzMOya/view?usp=sharing

9.1.2 Propuesta de desarrollo

El desarrollo de la plataforma, segun Vex Soluciones, la presentan como un
formato multitienda con catalogo virtual sincronizado de forma automatica en tiempo
real con el inventario y punto de venta; las versiones se optimizaran a diferentes
dispositivos disponibles; con multiples pasarelas de pago; herramientas contables y

facturacion electronica automatizada con SUNAT; delivery con geolocalizacion en
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tiempo real integrado con proveedores externos y/o flota propia; herramientas analiticas
e inteligencia de negocios integrado con Google Analytics; arquitectura escalable;
plataforma segura con certificados de seguridad; Optima velocidad; plataforma
visualmente atractiva, moderna con disefio dindmico, amigable y facil de usar; catalogo
para rankear en Google; modular, permite reducir o expandir funcionalidades;
automatizacion de procesos, bots e integracion con redes sociales.

La propuesta completa de la plataforma e-commerce y el presupuesto econémico

se ha colgado en el siguiente link:

https://drive.google.com/file/d/16yw6icV gfBls-
gZHNjbgM6n2rIVHW9y/view?usp=sharing

9.1.3 Inversion en la plataforma de e-commerce
La intencién econdmica de Vex Soluciones es de 8,900 dolares americanos y

el servicio de mantenimiento de 500 ddlares mensuales (Anexo 20).

9.1.4 Usuarios e interfaces

Tabla 47
Tipos de usuarios e interfaces en la plataforma
Usuarios Interfaces

Clientes: Interfaz de usuario:
Autentificacion obligatoria Medio en el que los usuarios interactan con
Ingresan y acceden a todas las los dispositivos fisicos y sus funcionalidades
funcionalidades de la tienda online dentro de la plataforma
No tienen privilegios para realizar tareas de Ejemplos: dispositivo movil, laptop; catalogo
administracion online, home page

Interfaz de hardware:

Usuarios cuentan con requisitos minimos
para ingresar, procesar y entregar los datos
en el sistema

Dispositivos y sus periféricos, accesorios,
tarjeta grafica, conexidn a internet, punto de

Administradores:

Autentificacion obligatoria

Gestionan la aplicacion

Crean y actualizan el catalogo, los precios,
ofertas y promociones Y otras variaciones en
la estructura de la plataforma.

acceso
Visitantes:

Navegan por la tienda virtual Interfaz de software y comunicaciones:

No se han autenticado en la plataforma Entrega informacion acerca de los procesos y
No tienen usuario ni contrasefia herramientas de control en relacion a lo que
No estan en condiciones de interactuar el usuario ve en la pantalla.

comprando
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9.2 Disefno

9.2.1 Arquitectura del sistema

La empresa consultora utiliza la arquitectura de la plataforma Magento 2 de
cddigo abierto especializada en comercio electronico escrita en PHP; Magento 2, a su
vez contiene y utiliza otras tecnologias que han ido incluyéndose en sus nuevas
versiones las cuales le otorgan robustez, funcionalidad y estandarizacién a la
plataforma. La arquitectura de Magento 2 es la denominada multicapa, logra escindir
el acceso a la informacién, la l6gica del negocio y la interfaz del internauta, estas son:

nivel de presentacion, servicio, dominio y persistencia.

9.2.2 Casos de uso

Se presentan los principales casos de uso o descripciones de actividades que
realizaran los usuarios de la plataforma para llevar a cabo algun proceso, estos sirven
para especificar el comportamiento y la comunicacion del sistema con otros usuarios o

sistemas.

Tabla 48
Casos de uso por usuario

Casos de uso Actividades

Navegar por la tienda online, consultar catdlogos

Casos de uso para visitantes Visitar el home page, navegar por catalogo en redes sociales

Registro de usuario, autentificacion de usuario
Casos de uso para clientes Gestionar sesiones, ver productos
Gestionar carrito de compras, realizar compras

Gestionar productos, administrar categorias

Gestionar proveedores, controlar stock
Casos de uso para Gestionar cuentas, controlar compras de clientes
administradores Gestionar pedidos del proveedor

Listado de productos mas y menos vendidos

Gestionar inteligencia comercial y herramientas de marketing

9.3 Implementacién

Se presentan los principales modulos y funcionalidades de acuerdo a los casos

de uso en los que se basaréa la plataforma e-commerce.
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9.3.1 Interaccién con el cliente

Tabla 49

Médulos de interaccion con el cliente

Modulo Funcionalidad
Banners dinamicos e interactivos, slides de productos
Clases en relacion a los productos y basquedas explorados por el consumidor
Cookies para detectar comportamientos si el usuario no ha iniciado sesion
Home page  Si busca laptops al entrar al home, el sistema mostrara banners, productos y categorias
relacionadas a sus blsquedas almacenadas en el navegador
Si el usuario ha iniciado sesion se mostrara contenido relevante en base a su historial
de compras, edad, sexo, ubicacion y navegacion
Inventario de stock de productos en tiempo real
NUmero de identificador Gnico por cada producto
Por cada producto se generara un cddigo de barra y QR, que luego podra ser
consultado desde un aplicativo mévil
Lista o grilla con informacidon de cada producto
Filtros avanzados de acuerdo a los atributos de los diferentes productos
Muestra calificaciones de los productos en estrellas, resumen de calificaciones y
enlace a una pagina para ver todas las calificaciones del producto
Catalogo Filtros avangados para dife.rentes. t.ipos producto§ por categorias, precios, colores,
. productos mas vendidos, mejor calificados, por antigiedad
virtual . . .
Productos relacionados, sugeridos, ventas cruzadas, favoritos
Area de productos recién explorados y recomendados con I.A. en base a las
adquisiciones anteriores, calificaciones, productos vistos
Boletin, promociones y cupones
Optimizado para rankear en los buscadores y generar aumento organico de trafico
Carga de productos, comparador de productos
Opcidn para mostrar precios por tipo de cliente, comprador final, revendedor
Opcidn para mostrar precios por tipo de cliente: minorista, mayorista
Motor de recomendaciones integrando Inteligencia Artificial y Machine Learning
Los anuncios y articulos que se publican en el catidlogo de la plataforma e-commerce,
Catalogo en  se comparten en redes sociales y generan un enlace a la tienda
redes Mayor alcance y posicionamiento web: ayuda a generar mas trafico desde las redes
sociales sociales y genera enlaces de sitios de forma automatica hacia tu sitio principal, ayudan
a mejorar el posicionamiento en el ranking SEO
Cada cliente que se registra tendra su panel de cliente desde donde podra ver los datos
histéricos de su cuenta, historial de pedidos, métodos de pago, delivery
| del Inicio de sesion o registro de cuenta seguro con email, Facebook o Google.
Palr_1e € Historial de pedidos, productos mas comprados frecuentemente
cliente Monedero, tarjetas guardadas, mis productos favoritos, suscripcion newsletters
Informacién de cuenta, direccion de facturacion y delivery
Cambiar contrasefia, cerrar sesion
Pagina para visualizar todas las ofertas que se encuentran disponibles en el dia
Ofertadel  Cada producto en oferta tendra un temporizador de tiempo
dia Ademas podran ver cuantos productos en oferta quedan
Filtro de productos por calificacion, precio, categoria, % de descuento
Permitird ver el resumen de los pedidos y editarlos antes de finalizar el pago
Ingresar cupones de descuento o tarjetas de regalo
Validara con almacén el stock del producto
Carrito d Muestra de productos guardados como favoritos para pasarlos al carrito con un click
c%:rr]gcr)ase Productos sugeridos en base a lo que tiene en el carrito de compras

Pasar los productos en lista de deseos al carrito con un click

Recuperacién de carrito de compras abandonado: cuando un usuario no complete la
compra del carrito, el sistema enviard un email automatico con un recordatorio que
tiene pendiente una orden y con un enlace que lo llevard al carrito con todos los
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productos agregados para finalizar la compra de forma directa

Check out simplificado para la conversion de ventas y evitar el abandono del carrito
Disefio limpio y facil de avanzar, puede pagar sin registrarse

Amigable desde cualquier dispositivo movil

Pagar usando su cuenta de Facebook o Google plus en un solo click

Puede usar tarjetas guardadas en su cuenta y usadas anteriormente

Si cambia la direccidn de delivery, se le pide que ingrese su tarjeta nuevamente
Desde el check out podra solicitar boleta o factura y poner los datos de la empresa
El usuario podra pagar en soles o délares, cogera el cambio del dia de forma
automatica de una fuente oficial

Check out
simplificado

Pasarelas de pago para cubrir todas las opciones posibles segiin la preferencia de
pago y garantizar capturar con éxito el 99.9% de los pagos en linea
Compra en menos de 15 segundos con nuestro proceso Smart Check out
Después de la primera compra guardaremos todos sus datos, y en la segunda
compra ya pre cargaremos toda su info para que ponga su clave y pueda finalizar

Vex smart el proceso con éxito solo ingresando el CCV de su tarjeta guardada, con un solo

check out —  click. Esto incrementara la conversion a venta en un 25%

pagos on Pasarelas de pago en soles y dolares, transferencia bancaria directa
line Visa / MasterCard / American Express / Diners Club

Pago efectivo, Culqi, pago contra entrega
Pagos 100% seguros, utilizando certificados de seguridad y avanzadas técnicas de
criptografia para encriptar la data de sus clientes y protegerla
La app permite con la cAmara apuntar a la tarjeta del cliente e ingresar sus
datos, contactless

Puede elegir diversas formas de delivery para su mayor comodidad
Diferentes opciones y costos de envio por ubicacion y tipo de delivery
Envios a domicilio, contra entrega, recojo en tienda

Delivery . : ; " R ., .
Envio personalizado: peso, precio y region; integracion a empresas de logistica

entrega a et . .

domicilio Verificar el estado de su orden si ya ha sido despachada o no

Tracking en tiempo real para ubicar al motorizado, recorrido de paradas antes de
llegar al destino, tiempo estimado, integracion con Google Maps, trazabilidad
Integracion con flota propia o flota de terceras empresas

Centro de ayuda para usuarios, preguntas y respuestas organizadas por categorias
Buscador de preguntas frecuentes, preguntas relacionadas
Atencién al  Opcidn para calificar si fue o no Gtil una respuesta
cliente Web Services listos para integrarse en los apps moviles
Si no hay respuesta a las preguntas del usuario, hay una opcion para que el usuario se
pueda contactar por email y recibir soporte de un humano

Vex Soluciones proveera contenido para esas paginas en base a un formato legal
Formulario de contacto con autorespondedores

Términos de uso, términos de privacidad, politica de envio, cambios y devoluciones,
compra segura, libro de reclamaciones

Pagina de nosotros / Preguntas frecuentes

Integracion con mapa caliente para ver y mejorar uso de la app y capturar insights de
los clientes (Heatmap)

Servicio y atencién al cliente: al ingresar aparecera una ventana pidiendo informacion
al cliente para ir aumentando las conversiones y base de datos

Paginas
informativas

Nota. Adaptado de la propuesta de la empresa consultora

Los modulos de interaccion con el administrador y otras funcionalidades de la

plataforma e-commerce se encuentran de tallados en el anexo 21.
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Figura 35
Iconografia de los servicios al cliente
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Figura 36
Prototipo de la plataforma e-commerce
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9.4 Evaluacién

A partir de la entrega de la plataforma electrénica se debera evaluar loscriterios
de uso por parte del cliente y del administrador.

Tabla 50
Criterios de evaluacion para los modulos del cliente

Criterio de evaluacion Descripcion
para el cliente

Navegacién por productos Comprobacion de la navegacion en productos y categorias, visualizacion
y categorias

Especificacion de Validar atributos y caracteristicas de los productos
producto
Registro Validar registro de varios clientes, creacion de cuentas, acceso,
bienvenida de usuario
Proceso de compra Seguimiento de todo el proceso y verificacion del carrito de compras
Forma de pago Validacion de las pasarelas de pago, tarjetas, por transferencia.
Verificacion del pedido con los datos de productos
Fin de compra E-mails confirmatorios, comprobantes
Tabla 51
Criterios de evaluacién para los médulos de administrador
Criterios de evaluacién Descripcion

del administrador

Registro, autenticaciony  Verificacidn del acceso correcto y seguro del gestor de la plataforma

seguridad del para catalogos, precios y otros
administrador
Gestidn del catadlogo Comprobacidn de listado de categorias, productos, proveedores
Administracion de pedidos  Validar detalle de pedidos, edicidn del estado y fechas de entrega
Clientes Verificar listado y datos de cuentas
Monitoreo de stock de Validar alarmas de minimas cantidades para control de pedidos
productos
Ventas Comprobacién de productos mas vendidos

9.5 Otros elementos del plan tecnoldgico

Se ha considerado que para el correcto funcionamiento no solo de la tienda
virtual sino también de la tienda fisica es importante implementar soporte tecnolégico
complementario considerando como base los resultados que se esperan, ahorro de

tiempo y ahorro en costos y recursos personales.

106



Afortunadamente, existen en el mercado multiples soluciones que reunen las
caracteristicas mencionadas, son potentes; poseen variadas funcionalidades; son
escalables; pueden ser trabajadas en la nube, obviando equipamiento costoso; requieren
terminales simples; son amigables requiriendo personal no tan sofisticado.

A continuacion se menciona estos recursos fundamentales:

v Sistema ERP: se cuenta con software de alquiler al inicio del negocio con costos de
$50 mensuales por usuario, permite planificar y controlar las actividades de la
empresa de forma unificada y centralizada; los flujos de informacién son mucho
mas organizados haciendo un seguimiento correcto de la cadena de valor.

v’ Internet: herramienta tecnoldgica de alcance masivo, imprescindible en el negocio

v' CRM: se encuentra integrado en la plataforma e-commerce y puede acoplarse para
trabajar informacion de clientes provenientes de la tienda fisica.

v' Business Intelligence: de la misma forma, ofrecido por el proveedor del e-
commerce con potencial de tomar data de la tienda fisica con la finalidad de tener
Optima informacidn y analisis para la toma de decisiones.

v’ Sistema de gestion de almacenes: aunque la mayoria de los ERP considera este
maddulo, creemos conveniente puntualizarlo dadas las caracteristicas de la empresa
al manejar su inventario.

v Facturacion electrénica: indispensable actualmente.

v' Gestion documental: organizando el volumen de documentos en diferentes
formatos, especialmente en el proceso de importacion e informacion de
proveedores; usualmente puede estar incluir en el ERP

v Aplicaciones moviles: los smartphones son pequefias computadoras que pueden
integrarse de manera flexible a los sistemas mencionados.

v’ Sistema de geolocalizacion: incluido en el desarrollo de la plataforma e- commerce
especialmente en la ubicacion de delivery, control de visitas a lasempresas,
regularmente conectado a la base de datos.

Cabe mencionar que estos recursos tecnolégicos considerados pueden irse
ampliando paulatinamente al establecer los requerimientos efectivos de la empresa y

como parte de su plan de crecimiento y evaluando estrictamente su costo efectividad.
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9.6 Conclusion

La plataforma e-commerce para el canal electronico representa una parte
importante de la cadena de valor de la futura empresa y constituye una de las estrategias
de la misma, se orienta tanto al mercado de personas naturales (B2C), como al mercado
de empresas (B2B); su implementacion es fundamental dado el incremento cada vez
mayor del uso del e-commerce a nivel local y global.

El desarrollo se planea realizar con una empresa consultora de prestigio, la cual
asegura una plataforma &gil, con variadas funcionalidades y soportada en tecnologia
actual y escalable. El desarrollo debera ser personalizado a los requerimientos, demanda
y caracteristicas de la nueva empresa y su evolucion en el mercado, debiendo ser
evaluada continuamente para validar su usabilidad y retorno de la inversion. La
inversion de la referida plataforma y su mantenimiento mensual se encuentran

considerados en la evaluacion financiera.

Figura 37
Actores de la plataforma e-commerce

SMART Y

Piura

" VEX SOLUCIONES

Propuesta Plataforma Ecommerce Marketplace

B2B B2C

“Business to Business” “Business to Customer”
© “Business to Consumer”
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CAPITULO X. PLAN DE RECURSOS HUMANOS

El capitulo desarroll6 los procesos de formalizacidn y constitucion de la empresa
de comercializacion productos tecnolégicos informaticos incluyendo las licencias
regulatorias requeridas para su operatividad. De igual forma, se definieron las
principales competencias organizacionales, la descripcion y andlisis de puestos

necesarios Yy la estructura de costos de planilla.

10.1 Formalizacion, constitucién y regimenes de la empresa

10.1.1 Formalizacién y constitucion
La empresa iniciara actividades en un area alquilada, con un periodo inicial de
instalacion. La SUNARP ofrece actualmente el Servicio de Constitucion de Empresas

en Linea, en el siguiente enlace: https://www.sunarp.gob.pe/w-sid/index.html. La

empresa serd constituida por 3 socios que son los integrantes del actual proyecto; para
el nombre de la sociedad, el registrador publico verificara coincidencia o igualdad con
otra empresa; la inversion del capital inicial para la constitucion y las obligaciones del
régimen tributario seran acordadas por los socios. Para el presente negocio se decidio

por una S.A.C., cuyas caracteristicas son las mostradas a continuacion.

Tabla 52
Caracteristicas de la empresa comercializadora
Sociedad
Anonima Socios Capital social Gobierno Domicilio  Duracion
Cerrada
(S.AC)
Por definir Junta General de Accionistas
(Cuenta bancaria) Gerencia Ciudad de i
ADE TECH 3 Registro de matricula de Directorio (opcional) Piura Indefinida

acciones

Nota. Basado en la Plataforma digital Unica del Estado Peruano

El siguiente paso es la redaccion de la minuta de conformacion de la persona
juridica en la cual consta el acuerdo social ademas de los estatutos de la empresa
nombrando de preferencia al puesto gerencial. El aporte de capital social sera acreditado
por entidades del sistema financiero con transferencias a favor de la sociedad. La
redaccién es conducida a notaria para revision y elevarlo a escritura publica, firmado y

sellado por socios y notario.
109


https://www.sunarp.gob.pe/w-sid/index.html

En SUNARP se gestionara un registro de sociedad como persona juridica, ésta
existe desde su formalizacion en Registros Pablicos. Se inscribira al R.U.C. como

persona juridica como registro de tipificacion de las actividades econémicas.

10.1.2 Régimen tributario, laboral y registro de la empresa

La empresa se acoge al régimen MYPE (micro y pequefia empresa) opcidn que
ofrece incentivos al crecimiento empresarial dadas las condiciones flexibles de las
obligaciones tributarias que como personas juridicas, como el actual proyecto, no
superan las 1,700 UIT, la UIT para el afio 2022 es de 4,600 nuevos soles, por
consiguiente los ingresos anuales no deberan superar los 7°820,000 nuevos soles.

Las principales caracteristicas del régimen de trabajo al cual se acoge la empresa
son en un inicio, especificamente, de la microempresa, pudiendo pasar inmediatamente
a la pequefia empresa si las ventas superan el limite de las 150 UIT.

La marca de la empresa deberd ser registrada ante el Instituto Nacional de
Defensa de la Competencia y de la Proteccion de la Propiedad Intelectual (Indecopi),
para ello se completara la solicitud con los datos de la empresa consignados en el

Registro Unico de Contribuyentes (R.U.C.).

10.2  Cultura organizacional

De acuerdo a la metodologia OCAI (Organizational Culture Assessment
Instrument), la empresa de comercializacion de productos tecnolégicos informaticos
se orientard hacia el sentido de una organizacion resolutiva, en la que predomina la
competitividad, con atributos de logro, accion, exigencia, control, tarea, eficiencia y
resultados. Debera orientarse también al mercado, tratando de expandirse, satisfaciendo
necesidades de los consumidores, compitiendo y teniendo una respuesta rapida a los
cambios y dirigida a la rentabilidad. Los integrantes de la empresa seran personas
competitivas, los lideres exigentes y competidores, con decisiones rapidas, atraidos por
retos; el sentimiento de la empresa serd “ganar”, siendo la reputacion y el éxito
preocupaciones cotidianas, el éxito se medird por participaciébn de mercado y

posicionamiento, premiando el logro del resultado v la satisfaccion del cliente.
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Tabla 53
Orientacion del liderazgo organizacional

I&?&?g Liderazgo Competencias
Establecer metas ambiciosas
Liderar competitivamente Fomentar un sentido de competencia hacia el mercado
Asegurar el éxito frente a los competidores
Liderar a través de las Mantener contacto fr_ecuente con Ios_ clientes
relaciones con los clientes Asegurar que las necesidades de los clientes sean
De mercado satisfechas

Lograr un desempefio orientado a resultados
Resolver los problemas rapidamente

(competencia) Liderar con velocidad

Insistir en el trabajo duro

Liderar con intensidad =
Lograr un desempefio excelente

Motivar a los otros para alcanzar altos niveles de desempefio

Liderar por resultados Dar direccion para asegurar una ejecucion excelente

Nota. Adaptado del modelo OCAI, tomado de Cameron & Quinn

10.3 Competencias organizacionales

Con los principales elementos de la vision y las estrategias resultantes del
desarrollo del plan estratégico identificamos cuéles son las competencias cardinales y
especificas que se vinculan y alinean con estos elementos. A partir de esta identificacion
podemos establecer grados de logro para cada competencia y saber si la organizacion,
las areas y los colaboradores las estan alcanzando con éxito.

El alineamiento de la estrategia y vision de la empresa comercializadora de
productos tecnoldgicos informaticos, muestra sus competencias cardinales a
implementar en toda la organizacién, las competencias que la gerencia debera
contemplar y finalmente, las competencias especificas principalmente en las areas

operativas y comerciales.

Tabla 54
Vision, estrategia y competencias organizacionales

Elementos de la visiony
las estrategias de la
empresa

Competencias especificas
gerenciales

Competencias

Competencias cardinales pt A
P especificas por area

Vision

Liderazgo en la
comercializacion de
productos tecnoldgicos
informéticos

Eficiencia en la cadena de
suministro, procesos
operativos, importacion
Vision de expansion
Estrategias
Eficiencia en la gestion

*Perseverancia en la

*Sapiencia de la

consecucion de objetivos industria y el
*Compromiso con la Vision estratégica *Cngéfswcijgntos
rentabilidad técnicos
Compromiso con la calidad Direccion de equipos de Cap_aqda_d’ de
planificacion y

de trabajo

Innovacidn y creatividad

trabajo

organizacion

Calidad y mejora
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administrativa, integralidad continua
en el negocio

Profundidad en el

Diversificacion de la cartera e
conocimiento de los

de productos

productos
Eficiencia en los procesos
operativos, importacion y Entrepreneurial Productividad
logistica
*Gestion de e-
commerce
Competencias digitales Comunicacion digital *Atencion al cliente
online y experiencia
de usuario
Gestién del conocimiento Conciencia organizacional Liderazgo ejecutivo Trabajo en equipo
L, . L Orientacion al
Edu;:rf/'ﬁ: ?ézrl'iﬂfﬁt':n y Entrenador cliente interno y
externo
Sequimiento y MONItOreo  » o neapilidad a los cambios | . . Adaptabilidad -
del mercado, busqueda de P del entorno Liderazgo para el cambio Flepxibilidad

ventajas competitivas

Nota. Adaptado de la metodologia de Martha Alles

10.4 Estructura organizacional

Se detalla el organigrama tentativo y el estudio de los recursos humanos con la
finalidad que la empresa pueda ejercer su rol comercial. Dentro de las caracteristicas
principales se encuentran la gerencia, un area que se apoya en terceros que se ocupa
de la contabilidad y finanzas, consultoria de marketing, principalmente digital y soporte
de Tl

Se aprecian 3 divisiones principales, jefatura de operaciones, responsable de
importaciones, compras, logistica y operatividad de la empresa, por debajo de su
jerarquia se encuentra el almacén.

Jefatura comercial, importante por las ventas, encargado de ejecutivos
comerciales en directo contacto con los consumidores, tanto en la tienda presencial,
como en la plataforma e-commerce que se encuentra en desarrollo, todo este equipo esta
orientado a la atencidn pre y posventa, orientacion, asesoramiento del cliente, pilar
estratégico de la empresa, encargada del marketing directo.

Jefatura técnica, responsable de garantias de productos, mantenimiento, servicio
técnico, instalacion e implementacion a particulares y empresas. En la misma linea que

la jefatura comercial tiene un fuerte componente de atencion al cliente.
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Figura 38
Organigrama basico de la empresa

Gerente General a
Administracion
1o Contabilidad/Personal
k’ 5 Consultoria MKT
! - 8 Tl -
Seguridad/Mantenimiento ~
| | o
Jefatura operaciones " Jefatura comercial / Jefatura técnica
(Equipo de logistica) (Equipo comercial) T 1 (Equipo técnico)
|
| A
| | S
AImaCt_en Ejecutivos comerciales Ejecutivo comercial Mantenm)ler)to
Operarios Atencion al cliente e-commerce, MKT Soporte técnico
Atencion al cliente Atencion al cliente

10.5 Analisisy descripcion de los puestos

Para efectos de este plan y como empresa en proyecto se incluyen los puestos
indispensables, los cuales estan agrupados en 3 niveles claramente definidos plasmados
en el organigrama propuesto; el primer nivel de la gerencia general/administracion, en
este caso, éstas 2 responsabilidades recaeran en una sola persona; el segundo nivel, las
3 jefaturas, de operaciones y logistica, la comercial y la técnica. EIl tercer nivel,
comprende personas en nimero variable dependiendo de la demanda de actividades y
que estan subordinados a las jefaturas y presentan similar perfil que éstas; por ello, se
analizaran los primeros dos niveles.

Existe un nivel de soporte que serd tercerizado y estara adjunto a la
gerencia/administracion que comprende servicios de contabilidad/personal, marketing,
soporte de TI, seguridad y mantenimiento.

El desarrollo metodologico del perfil de competencias de los puestos se

encuentra detallado en el anexo 22.
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Tabla 55
Misiones de los puestos

Puesto Mision del puesto

Administrar y dirigir el funcionamiento de ADETECH en relacion a sus
Gerente/Administrador fines y politicas establecidas, ejercer la representacién comercial, legal y
administrativa y las que le otorgue o delegue el Directorio

Jefe del area de Administracién, planificacion, implementacién y supervision de los diferentes
Operaciones procesos u operaciones gue la empresa realiza en su dia a dia
Jefe del area Identificar, desarrollar mercados, segmentos, canales de distribucién y de
Comercial comunicacion adecuados para posicionar los productos de la empresa

Crear, dar seguimiento y soporte técnico, eficiente y de control, de los
equipos de sistemas y programas operativos a clientes y usuarios que han
adquirido productos de la empresa, ademas de proporcionar asesoria técnica a
los clientes que lo requieran

Jefe del area de
Soporte Técnico al
cliente

10.6 Proceso de reclutamiento

El reclutamiento interno es aplicable para empresas en funcionamiento, pero en
el actual proyecto, los socios que constituyen la empresa, poseen habilidadestécnicas y
directivas que los hacen elegibles para algunos de los puestos ya detallados, por lo que
se optara en primera instancia por este procedimiento, sin embargo, se tendra en cuenta
la evaluacion de su desempefio. Los puestos que no puedan cubrirse con el reclutamiento
interno deberan ser cubiertos por fuentes de reclutamiento externo, para ello se
identificaron las consultoras mas utilizadas en la ciudad de Piura, Manpower, Adecco,
Page Personnel Perl o red de contactos calificados de los socios del proyecto. El
requerimiento de personal deberd tener actualizacion periddica y adecuar este
requerimiento a las fuentes de reclutamiento externo.

El reclutamiento externo mediante redes sociales es una opcién que se tendra
en cuenta; se debera costear el esfuerzo del reclutamiento y destinar periodos definidos
de convocatoria, esto requiere preparacion en el sentido de informacién de
requerimientos; especificacion clara del perfil; conformacion de un assessment center
no sofisticado pero eficiente, enfocado en juego de roles y eleccién de medios de
difusion.

Los encargados de realizar este proceso de reclutamiento son los actuales socios,
con metodologia y formatos adecuados, especialmente en la conformacién del
assessment center; se definird un calendario previo al inicio de operaciones de la

empresa con tiempo suficiente para que los candidatos ganadores lograr inmersion en
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el core del negocio; el lugar de evaluacion de ser posible se realizard en la futura tienda
para revisar expedientes y otras actividades evaluativas como el juego de roles; es una

gran oportunidad para costear todas las actividades de reclutamiento.

10.7  Proceso de seleccién y contratacion

Los instrumentos se basaran en datos generales, estudios, antecedentes,
investigacion de referencias, entrevistas estructuradas, pruebas de empleo especificas,
pruebas de personalidad y assessment center. Esta metodologia puede tercerizarse en
cierta medida en las agencias de empleo mencionadas en el acapite anterior.

La decisidn final es obtenida por medio de las pruebas mencionadas queindican
lo que el aspirante puede realizar: conocimiento, destreza, aptitud, y lo que hara segun
sus motivaciones, personalidad e intereses. Serd recomendable la inclusién de la
estadistica con los resultados estableciendo ponderaciones y valoraciones minimas para
el puesto.

Las pruebas que se proponen para los puestos en la empresa son la entrevista
no estructurada, prueba de habilidad cognitiva, con preguntas de recuerdo,
comprension, andlisis, sintesis, y evaluacion. Se propone el assessment center con
ejercicio de pendientes o bandeja de entrada, este instrumento simula una situacion
problematica en la que se requiere respuesta inmediata.

Para la medicion de actitudes se investigan dimensiones como extraversion,
amabilidad, escrupulosidad, neurosis, apertura a la experiencia; en este sentido el
cuestionario BFQ (Big Five) es pertinente.

Las etapas de seleccion varian segun el puesto, la jerarquia 'y la responsabilidad,
es posible ampliar pasos o profundizar en algunas pruebas que nos ofrezcan mejores
indicadores para la complejidad del puesto. Merece especial atencion a los que se
ocupan de dinero o confidencialidad de datos o cuidado de activos costosos. Luego de
la convocatoria y el reclutamiento debe procederse a examen médico y revision de

antecedentes.

10.8  Sistema de remuneraciones y compensaciones
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Los planes de incentivo estan en relacion a los logros de la empresa y debe
reflejarse en reduccion de costos, productividad y calidad, satisfaccion del cliente, cuota
de mercado, como resultado del esfuerzo en la realizacion de sus tareas, es preciso
establecer, también, el salario base y las comisiones.

Los planes de incentivo son flexibles, pero los que pueden acoplarse a la empresa
son los incentivos por ventas los cuales llegan a ser grandes motivadores, sin embargo,
deberé tenerse en cuenta: la medida del desempefio (volumen de ventas, nuevos clientes,
promocion de nuevos productos o servicios de la empresa); valoracion de factores

externos (fluctuaciones econémicas, competencia, demanda).

10.8.1 Remuneraciones y compensaciones al inicio de operaciones afios 1y 2

Como inicio de operaciones el administrador puede cumplir las funciones de las
jefaturas, administrando los equipos de trabajo en operaciones, comercial y servicio
técnico, y sus actividades inherentes a su cargo, es decir, asumir la funcion de direccion
y administracion y ejercer la representacion de la empresa.

Esto representaria una mayor holgura en los costos de personal que se ajustarian

a 159,631 soles para el primer afio y 164,419 para el segundo afio.

10.8.2 Remuneraciones y compensaciones afos 3-5

A partir del afio 3, cuando la empresa se posicione, consolide las ventas y ademas
de atender una demanda creciente, se incrementara paulatinamente al personal; se
promoverd al ejecutivo comercial de mayor antigliedad y con sus competencias
alcanzadas al puesto de nivel de jefatura comercial, con la finalidad de potenciar las
ventas; se admitira en su puesto a otro colaborador idoneo.

Se hara el mismo proceso para el afio 4 en el area técnica y para el 5 en el area
de operaciones; ademas se incrementara a 1 personal adicional en el area de servicio
técnico al aumentar las necesidades de soporte y servicio adicional a empresas y clientes
individuales.

La estructura muestra un aumento progresivo del personal acorde a la
consolidacion del negocio, finalizando en el afio 5 con 9 personas que representan la

conformacion del organigrama original propuesto.
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Tabla 56
Presupuesto de recursos humanos

Personal Cantidad Mensual 2 3 4 >

Anual Anual Anual Anual Anual

Administrador 1 4,000 58,000 59,740 61,532 63,378 65,280
Jefatura de operaciones 1 2,000 -- -- -- -- 32,640
Jefatura Técnica 1 2,000 -- -- -- 31,689 32,640
Jefatura Comercial 1 2,000 -- -- 30,766 31,689 32,640
Ejecutivos Comerciales 2 1,600 46,400 47,792 49,226 50,703 52,224
Soporte y servicio técnico 1 1,600 23,200 23,896 24,613 25,351 52,224*
Almacenero - operario 1 1,300 18,850 19,416 19,998 20,598 21,216

8 14,500 146,450 150,844 186,135 223,408 288,862

Total
Sueldo+ EsSalud 159,631 164,419 202,887 243,515 314,859

* Incrementa a 2 personas en el afio 5 para soporte y servicio técnico. Total afio 5 = 9 personas.

10.9 Conclusiony resumen del plan de recursos humanos

Se describid el proceso de formalizacidn y constitucion de la empresa, la cultura
organizacional es de tipo resolutivo.

El organigrama es basico con miras al crecimiento y consta de tres lineas de
mando: la administracion; las jefaturas, operativa, comercial y técnica; y los ejecutivos
comerciales, operarios y personal de soporte técnico. Se analizo la descripcion de
puestos, el reclutamiento, seleccion, contratacion.

Las remuneraciones y compensaciones se han disefiado para escalar con un
modelo sin jefaturas al inicio de operaciones que se prolonga al afio 2; estas jefaturas
irdn aumentando de 1 en 1 de acuerdo a las necesidades en el afio 3 al 5, es decir,
evolucionando de acuerdo al crecimiento incorporando la evaluacion del desempefio,
capacitacion, planes de carrera y clima organizacional.

El plan de recursos humanos sera reflejo de la flexibilidad operativa y
limitaciones de recursos con la que la empresa debe abordar el negocio al inicio del

proyecto hasta irse consolidando en el horizonte de evaluacion.
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CAPITULO XI. PLAN ECONOMICO Y FINANCIERO

Se detallan los componentes del modelo econdmico financiero para su
evaluacion, las decisiones tomadas en los planes anteriores se incorporan evaluando su
impacto; en consecuencia se estableceran los recursos economicos necesarios, costos
reales, montos de inversion, necesidades de financiamiento, proyeccion de estados

financieros y andlisis de rentabilidad econdmica y financiera.

11.1  Supuestos, politicas financieras y consideraciones generales

Referimos los siguientes supuestos, politicas y otras consideraciones contenidas

en la ley.

Tabla 57

Supuestos y sus fundamentos

Descripcion Fundamentos y referencias
Régimen MYPE tributario menos de 1700 UIT de los ingresos netos
Pago a cuenta del I.R. 1.5% de los ingresos netos o coeficiente
.G.V. 18%
Régimen tributario Declaracion anual 1.R. 29.5% sobre la utilidad

UIT afio 2022: S/. 4,600
https://emprender.sunat.gob.pe/emprendiendo/decido-
emprender/regimen-tributario

Régimen MYPE: pequefia empresa
Régimen laboral https://cdn.www.gob.pe/uploads/document/file/289278/Art%C3%ADculo
REMYPE - Enero 2019.pdf

S/. 4 (diciembre 2021)
Tipo de cambio https://www.sbs.gob.pe/app/pp/sistip_portal/paginas/publicacion/tipocam
biopromedio.aspx

2.2% anual

Devaluacion https://www.bcrp.gob.pe/estadisticas.html

3% (enero 2022)
Tasa de inflacion https://www.bcrp.gob.pe/docs/Transparencia/Notas-
Informativas/2022/nota-informativa-2022-01-06-1.pdf

5 afios

Avance vertiginoso en la industria del hardware y los productos

tecnolégicos informaticos (Management Study Guide, 2021)

Dinamismo y tendencia de crecimiento del sector con ingreso de nuevos
Horizonte de evaluacion  competidores por bajas barreras de entrada (El Peruano. Redaccion,

2020b)

Demanda acelerada por coyuntura que provoca cambios en los habitos del

consumidor (ComexPerd, 2020)

Incremento de la virtualidad y adopcidn tecnologica (El Peruano, 2021)
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Moneda de evaluacion

Presupuesto de
marketing
Presupuesto operativo
Presupuesto de recursos
humanos
Meétodo de depreciacion

Gastos de lanzamiento
Mercados
Productos

Participacion de
mercado

Crecimiento del sector
TI
Mercado inicial personas

naturales

Mercado inicial
empresas
Estructura

Deuda/Capital

Financiamiento bancario

Costo del capital
Capital de trabajo

Inicio del proyecto

Cierre del proyecto

Los célculos para los modelos econémico y financiero seran en soles,
siendo esta la moneda en la que se comercializara la mercaderia

Capitulo de marketing (ver Presupuesto de marketing)
Costo de MKT afio 1 el doble del resto del periodo de evaluacion

Capitulo de operaciones (ver Presupuesto de operaciones)

Capitulo de recursos humanos (ver Sistema de remuneraciones y
compensaciones)

Linearecta

S/. 5,000, induccion del personal, tramites legales, administrativos y
licencias

Personas naturales / Empresas

Computo general/Gamer/Smart house — Equipos de redes y
comunicacion/Seguridad electrénica

Cuota mas baja del 3% con aumento de 1.5% anual en el periodo de
evaluacion (ver Mercado objetivo)

Inicio 8% en afio 1 a 9% afio 2, 10% en adelante hasta el afio 5 (ver
Proyeccion de crecimiento)

552 personas (ver Mercado objetivo)

40 empresas (ver Mercado objetivo 0 meta)

50% deuda y50% capital de accionistas (promedio en 5 afios)
Sustento BBVA

TCEA5.825984% para la compra de mercaderia, pagadero en 1 afio, en

12 cuotas mensuales, crédito preferencial colaboradora BBVA

Célculo del COK propio y CAPM para mercados emergentes

Método del desfase del ciclo operativo

3 meses periodo pre operativo: acondicionamiento de latienda y almacén,

contrato e induccion del personal, tramites legales, administrativos y
licencias, pruebas de la plataforma e-commerce y del sistema de
administracion de ventas

Al final del periodo de evaluacion

11.2 Inversiones

Se considera un periodo pre operativo de 3 meses que incluye el alquiler del
local y almacén y su acondicionamiento, el sustento se detalla en la proforma del centro
comercial en el anexo 16.

La relacion de compra de mobiliario y equipo que se considera como activo fijo
depreciable se encuentra en el anexo 19.

La plataforma electronica para el e-commerce se considera como activo
intangible de duracion limitada y podra ser tratarse como gasto y aplicado a los

resultados del negocio en un solo ejercicio 0 amortizarse proporcionalmente en el
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plazo de diez (10) afios, segun la base legal: inciso g) del articulo 44 de la Ley del
Impuesto a la Renta; para este caso lo trataremos como gasto.
Los gastos de lanzamiento en los que se consideran gastos legales, material

promocional, elementos de imagen institucional y comercial, suministros y permisos.

Tabla 58
Inversiones periodo pre operativo
Descripcion Monto (S/.)
Alquiler local pre operativo (3 meses) 15,000
Alquiler almacén pre operativo (3 meses) 9,000
Mobiliario y equipo 15,000
Creacion de plataforma 35,600
Gastos de lanzamiento 5,000
Total 79,600
Tabla 59
Depreciacion del activo fijo e intangible
Descripcion 1 2 3 4 5 Total
Mobiliario y equipo 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 15,000
Gastos de lanzamiento 5,000 5,000
Total 8,000 3,000 3,000 3,000 3,000 20,000

11.3 Proyeccién de ventas

Para obtener los ingresos proyectamos primero la cantidad de productos
demandados por cada linea, de acuerdo a lo obtenido en la investigacion de mercado.
Los productos calculados para el mercado de personas naturales son
excluyentes debido a que en su mayoria los encuestados identificaron comprar 1
producto; mientras que sucede lo contrario para las empresas encuestadas que
manifestaron, en su mayoria, haber adquirido mas de 3 productos por vez, es decir, su
eleccion no fue excluyente, en consecuencia el calculo sera similarmente excluyente.
Los volimenes para cada linea de productos se encuentran detallados en el

anexo 23.

Tabla 60
Proyeccion de productos para personas naturales

Personas naturales

Afos 1 2 3 4 5
Demanda 552 844 1,149 1,451 1,759
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Volumen por lineas de productos

Computo general (59%) 324 495 674 852 1,032
Productos gamer (21%) 115 176 240 303 368
Productos smart house (20%) 113 172 235 296 359
Total 552 843 1,149 1,451 1,759
Tabla 61
Proyeccion de productos para empresas
Empresas
Afios 1 2 3 4 5
Demanda 40 62 85 108 132
VVolumen por lineas de productos
Seguridad electronica 34 53 72 92 112
Redes y comunicacion 20 30 42 53 65
Computo general 15 23 31 40 49
Total 69 106 145 185 226

A partir de estos volimenes de demanda proyectamos los ingresos de la

mercaderia de acuerdo a los precios de venta detallados en el marketing mix. Para el

detalle de los ingresos para cada producto véase el anexo 24.

Tabla 62
Ingresos por ventas en ambos mercados
Lineas de productos 1 2 3 4 5
Mercado de personas naturales S/.
Computo General 469,655 731,872 1,027,795 1,341,049 1,672,000
Gamer 105,501 164,209 228,836 295,248 372,952
Smart house 20,665 33,290 47,428 61,876 77,739
Mercado de empresas S/.
Seguridad y vigilancia 26,984 43,820 60,972 80,197 100,521
Redes y comunicacion 19,220 31,240 44,144 55,205 69,556
Computo General 82,690 123,899 173,871 228,358 287,241
Total ingresos de 724715 1128329 1583045 2,061,933 2,580,009
productos

11.4 Costos, gastos e impuestos

11.4.1 Costos de mercaderia

Con la cantidad de productos proyectamos los costos, se calcula la cantidad de

productos demandados por cada linea, de acuerdo a lo encontrado en la investigacion

de mercado y a partir de estos volimenes de demanda proyectamos los costos de la
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mercaderia de acuerdo a las cotizaciones realizadas a los proveedores. Los costos de los

productos de cada linea se encuentran detallados en el anexo 24.

Los costos se encuentran en soles habiendo aplicado las tasas de inflacion y

devaluacion de la moneda (importacion en délares) de acuerdo a los supuestos ya

referidos.
Tabla 63
Costo de lineas de productos para ambos mercados
Lineas de productos 1 2 3 4 5
Mercado de personas naturales S/.
Computo General 188,292 300,049 430,312 573,902 730,984
Gamer 73,855 117,328 166,671 219,581 283,897
Smart house 9,152 15,163 22,121 29,544 37,951
Mercado de empresas S/.
Seguridad y vigilancia 19,416 32,157 45,645 61,383 78,652
Redes y comunicacion 6,950 11,327 16,278 21,638 27,603
Computo General 31,206 47,760 68,125 91,589 118,116
Total costos de 328,870 523,783 749,152 997,636 1,277,202
productos (S/.)
Tabla 64
Afectacion del IGV y del impuesto a la promocién municipal
Afio 1 2 3 4 5
Total costos de productos (S/.) 328,870 523,783 749,152 997,636 1,277,202
IGV importacion 16% 52,619 83,805 119,864 159,622 204,352
Imp. Promocién Municipal 2% 6,577 10,476 14,983 19,953 25,544
Total Costo de mercaderia 388,067 618,063 883,999 1,177,211 1,507,099

11.4.2 Margenes por lineas de productos

Se presentan los margenes por cada linea de productos en ambos mercados.

Tabla 65
Margenes de productos
Resumen Comparativo Promedio
Personas naturales
Computo General 9.3%
Gamer 18.9% 13.1%
Smart house 11.0%
Empresas
Vigilancia 3.9%
Redes y Comunicacién 8.2% 5.5%
Computo General 4.4%
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11.4.3 Gastos operativos
El resumen de estos costos es como sigue, habiéndoseles aplicado las tasas de
inflacion y la tasa de devaluacion para los costos afectos en dolares.

Tabla 66
Gastos operativos proyectados

Costo logistico anual (S/.)

ARO0S 1 2 3 4 5
Costos transporte 45,200 95,160 50,086 105,447 166,499
internacional (*)
Costos tramites de 6,096 6,417 13,510 14,221 14,970
importacion (*)
Transporte Paita - Piura 1,416 1,491 3,138 3,303 3,477
Total 52,712 103,068 66,734 122,971 184,947

* Costos en dolares afectos a la tasa de devaluacion

11.4.4 Gasto de ventas y gastos administrativos
A continuacion los gastos proyectados habiéndoles aplicado la tasa de

inflacion anual.

Tabla 67
Proyeccidn de gastos administrativos y gastos de ventas
Gastos (S/.)
Afos 1 2 3 4 5
Gasto de ventas 12,000 12,360 12,731 13,113 13,506
Alquiler local tienda 60,000 61,800 63,654 65,564 67,531
Alquiler almacén 36,000 37,080 38,192 39,338 40,518
Mantenimiento de plataforma 24,000 24,720 25,462 26,225 27,012
Inteligencia comercial 3,128 3,293 3,466 3,649 3,841
Servicios generales 9,600 9,888 10,185 10,490 10,805
Presupuesto de marketing 24,000 18,540 19,096 19,669 20,259
Total 168,728 167,681 172,786 178,048 183,472

11.4.5 Gastos de personal
Afectos a la inflacion, con los derechos de ley y régimen laboral.

Tabla 68
Gastos de personal proyectados
Personal S/.
Afos 1 2 3 4 5
Personal (9 recursos) 159,631 164,419 202,887 243,515 314,859
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11.4.6 Resumen de costos y gastos
Se muestra la estructura de costos y gastos anuales.

Tabla 69
Estructura nominal de costos y gastos
Costos y gastos 0 1 2 3 4 5
Inversiones (pre 79,600
operativo)
Costo total de 388,067 618,063 883,999 1,177,211 1,507,099
mercaderia mas IGV e
IPM
Gastos operativos 52,712 103,068 66,734 122,971 184,947
Gastos de venta y
administrativos 168,728 167,681 172,786 178,048 183,472
Gastos de personal 159,631 164,419 202,887 243,515 314,859
Subtotales 79,600 769,138 1,053,232 1,326,405 1,721,745 2,190,377
Total final 7,060,896

11.4.7 Proyeccion del IGV
Se aprecia que el IGV pagado por derechos de importacion corresponde al 16%

el cual ira al neto del IGV con las ventas y demas gastos e inversiones.

Tabla 70
Analisis del IGV
Anélisis del IGV 0 1 2 3 4 5
IGV de Ingresos 0 130,449 203,099 284,948 371,148 464,402
IGV de gastos (40,114)  (40,439) (52,129) (54,183) (56,325)
IGV Importacién (52,619) (83,805) (119,864)  (159,622)  (204,352)
IGV de Inversiones (3,600) 0 0 0 0 0
IGV Neto (3,600) 37,715 78,855 112,955 157,343 203,724
Crédito Fiscal del IGY  (3,600) 0 0 0 0 0
Pago de IGV a Sunat 0 34,115 78,855 112,955 157,343 203,724
Efecto Neto del IGV (3,600) 3,600 0 0 0 0

11.4.8 Proyeccion de pago del impuesto a la renta sin deuda

Para el regimen MYPE tributario se considera la aplicacion de las tasas que se
indican de acuerdo a ley (ver supuestos). En el afio 1 un pago a cuenta de 1.5 de los
ingresos, a partir del afio 2 se verifica la comparacion del coeficiente y la tasa de 1.5%
y el mayor ratio se utiliza para los pagos a cuenta. En el calculo del I.R. corriente se
realiza de manera gradual, por tramos, la diferencia del impuesto a la renta corriente y

los pagos a cuenta se regularizan en el periodo siguiente.
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Tabla71
Liquidacion del impuesto a la renta sin deuda

Afio 1 2 3 4 5
Pago a cuenta (10,871) (16,925) (23,746) (30,929) (38,700)
Renta anual 0 8,123 61,369 112,834 100,602
Arrastre de crédito (10,871)
Regularizacion de pago (10,871) (19,672) 37,623 81,905 61,902
Célculo del coeficiente 0.00% 0.72% 3.88% 5.47%
Coeficiente 1.50% 1.50% 1.50% 1.50% 1.50%
Comparacion con el 1.5% 1.50% 1.50% 1.50% 3.88% 5.47%
Ingresos 724,715 1,128,329 1,583,045 2,061,933 2,580,009
Pago a cuenta 10,871 16,925 23,746 30,929 38,700

11.5 Estado de resultados proyectado

En éste punto proyectamos el estado de resultados para todos los afios del

horizonte de evaluacion. Notamos el incremento progresivo del margen EBITDA, lo
cual se espera en un negocio que va siendo maduro.
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Tabla 72
Estado de resultados proyectados

Afo 1 2 3 4 5
Ventas 724,715 1,128,329 1,583,045 2,061,933 2,580,009
Costo de ventas (388,067) (618,063) (883,999) (1,177,211) (1,507,099)
Utilidad bruta 336,648 510,266 699,046 884,722 1,072,911
Gastos operativos (52,712) (103,068) (66,734) (122,971) (184,947)
Gastos venta y administrativos (168,728) (167,681) (172,786) (178,048) (183,472)
Gastos de personal (159,631) (164,419) (202,887) (243,515) (314,859)
Depreciacion (8,000) (3,000) (3,000) (3,000) (3,000)
Utilidad operativa -52,423 72,097 253,640 337,188 386,633
Gastos financieros 0 0 0 0 0
Utilidad antes de impuestos -52,423 72,097 253,640 337,188 386,633
Renta anual de 15 UIT 0 69,000 69,000 69,000 69,000
Por el exceso de 15 UIT 0 3,097 184,640 268,188 317,633
Tasa de renta 10% 0 7,210 6,900 33,719 6,900
Tasa de renta 29.5% 0 914 54,469 79,116 93,702
Impuesto a la renta corriente 0 -8,123 -61,369 -112,834 -100,602
Utilidad neta -52,423 63,974 192,271 224,354 286,031
Calculo del EBITDA
Utilidad antes impuestos -52,423 72,097 253,640 337,188 386,633
+ Gastos de depreciacion 8,000 3,000 3,000 3,000 3,000
EBITDA -44,423 75,097 256,640 340,188 389,633
Impuesto 0 -8,123 -61,369 -112,834 -100,602
EBITDA después de impuestos -44,423 66,974 195,271 227,354 289,031
EBITDA/ Ventas -6.13% 5.94% 12.34% 11.03% 11.20%
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11.6 Capital de trabajo

Para el calculo del capital de trabajo se ha utilizado el método del desfase del
ciclo operativo que se considera como facil y preciso y ademas nos sirve de guia para
la gestion interna de los recursos financieros; para la estimacion del ciclo operativo
necesitamos calcular sus componentes principales.

Caja: que nos servira para cubrir alquileres del local comercial y almacén, gastos de
personal, servicios, marketing, gastos de ventas, mantenimiento de la plataforma e-
commerce Yy la suscripcion a inteligencia comercial, iniciando con un lapso promedio
de 60 dias para el momento 0, con escasas variaciones para los siguientes afios.
Cuentas por cobrar: calculado en 10 dias, establecida a partir de una politica de crédito
de 60 dias que se da a las ventas solo al mercado de empresas.

Inventarios: tiempo transcurrido de la compra en el exterior pasando por el traslado
maritimo calculado en aproximadamente 30 dias y sumado a los tramites de
importacion, traslado local méas imprevistos calculado en 17 dias adicionales,
totalizando 47 dias.

Cuentas por pagar: calculado en 0 dias ya que los proveedores nos exigen pago al

contado.
Tabla 73
Requerimiento de capital de trabajo
Afio 0 1 2 3 4
Ciclo operativo (dias)
Caja 57 126 73 88 99
Cuentas por cobrar (ventas 20 20 20 20 20
empresas/ventas totales x 60 dias)
Inventarios 50 50 50 50 50
Cuentas por pagar 0 0 0 0 0
Total ciclo operativo 127 196 143 158 169
Costo promedio diario
Total costos y gastos 661,367 755,837 1,015,453 1,348,475 1,728,774
Costo promedio diario al afio 1,812 2,071 2,782 3,694 4,736
Requerimiento de capital de trabajo
Ciclo operativo x Costo 231,767 405,837 398,453 584,870 800,225

promedio diario
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11.6.1 Distribucion del capital de trabajo
Las inversiones del capital de trabajo se muestran en los items calculados en

relacion al requerimiento y al ciclo operativo.

Tabla 74
Distribucion del capital de trabajo
Descripcion 0 1 2 3 4 5
Mercaderia 38,067 268,063 266,999 413,605 578,549 0
Gastos operativos 49,664 52,279 34,936 63,137 94,212 0
Gastos venta y administrativos 104,128 44,390 45,796 47,248 48,749 0
Gastos de personal 39,908 41,105 50,722 60,879 78,715 0
Total 231,767 405,837 398,453 584,870 800,225 0
11.6.2 Recuperacion del capital de trabajo
Tabla 75
Recuperacion del capital de trabajo
Descripcion 0 1 2 3 4 5
Mobiliario y equipo (15,000) 0 0 0 0 0
Gastos de lanzamiento (5,000) 0 0 0 0 0
Capital de Trabajo (231,767) (174,071) 7,384  (186,417) (215,355) 800,225
Total Inversiones (251,767) (174,071) 7,384  (186,417) (215,355) 800,225

11.7 Financiamiento

Se indagé en el sistema financiero acerca de la posibilidad de préstamos para
empresas nuevas Yy el resultado fue infructuoso; se investigo posibilidades excepcionales
el crédito en base a la mercaderia a adquirir pero en la practica no era factible; las
mejores posibilidades son para empresas en marcha.

El financiamiento solicitado sera a través de un crédito de libre disponibilidad
de uno de los integrantes de la sociedad, colaboradora desde hace 15 afios en una entidad
bancaria la cual puede acceder a una tasa preferencial de 5.825984% (TCEA), este
crédito asciende a S/. 350,000 renovable anualmente, el detalle de esta preferencia se
encuentra en el anexo 39 y la simulacién del cronograma de pagos se detalla en el anexo
40. Este crédito sera negociado internamente entre los socios por medio de una
proporcional cantidad de acciones de la empresa para la socia que proporcionara mayor

capital, o en otro caso la empresa podra asumir el pago del
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préstamo bancario de la socia como propio con un contrato interno a una tasa acordada;
la diferencia anual para asumir el capital de trabajo estara a cargo de los socios del
proyecto de forma proporcional.

La estructura deuda / capital segun el esquema de financiamiento propuesto se
muestra en la siguiente tabla, ndtese que el capital (patrimonio) va incrementandose con
las utilidades retenidas de la empresa anualmente. Ademas el ultimo crédito se realiza

al final del cuarto afio.

Tabla 76
Estructura deuda/capital anual
Afos 0 1 2 3 4 5
Préstamo anual 350,000 350,000 350,000 350,000 350,000 0

Capital (Patrimonio) 270,684 205,992 294,892 443,743 686,567 1,003,132
(con utilidades retenidas)

Total deuda + 620,684 555,992 644,892 793,743 1,036,567 1,003,132
patrimonio
% deuda 56% 63% 54% 44% 34% 0%
% capital 44% 37% 46% 56% 66% 100%

La tasa anual ofrecida por el banco esta sujeta a la inflacion como se muestra:

Tabla 77
Tasas de interés de la deuda
Datos 0 1 2 3 4
Costo de la deuda anual 5.83% 6.00% 6.18% 6.37% 6.56%
Costo de la deuda mensual 0.47% 0.49% 0.50% 0.52% 0.53%
Plazo 12 12 12 12 12
Tabla 78
Cronograma de la deuda
Cronograma de la Deuda 1 2 3 4 5
Total deuda 350,000 350,000 350,000 350,000 350,000
Interés Anual 10,854 11,174 11,503 11,841 12,190
Cuota mensual (por c/afio) 30,071 30,098 30,125 30,153 30,182
Total Pago 360,854 361,174 361,503 361,841 362,190

11.8 Costo de oportunidad del capital (COK)

El costo del capital es el rendimiento minimo que debe ofrecer la presente

inversién para que merezca la pena realizarla desde el punto de vista de los poseedores
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de esta empresa. Para obtener la referida rentabilidad presentaremos los métodos

utilizados para este proyecto.

11.8.1 Preferencia del COK de los accionistas

Esta posibilidad es subjetiva y va a depender de la preferencia de cada uno de
los participantes del proyecto; es decir, el costo de oportunidad se basa en la experiencia
de rentabilidad que en proyectos actuales o pasados hayan logrado obtener. De manera
arbitraria tomamos el mayor costo de oportunidad mayor que se obtenga de cada uno de

los participantes, es decir, 15%.

Tabla 79
Costo de oportunidad subjetivo basado en preferencia de los socios

- Lo Referencia anual Costo de oportunidad
Participante Experiencia del socio 2021 deseado 2022

Inscrito en una sociedad
agente de bolsa
Operac[ones de factoring 10% 14%
Operaciones con papeles
financieros
Socio de empresa
Experiencia en negocio
Socio 2 COmMo propietario sector 13% 15%
abarrotes
Dinero puesto en entidad
financiera (caja)
Socio 3 Fondos mutuos de 1-5% 10%
institucion financiera y
fondos AFP (fondo 2)

Socio 1

11.8.2 COK ajustado a partir de la preferencia de los accionistas

Se puede realizar el ajuste al costo de oportunidad de invertir el dinero en entidad
financiera que proporcione la mayor rentabilidad con elementos mas objetivos tales
como, la tasa del préstamo, la tasa de devaluacion de la moneda y la tasa de inflacion
haciendo uso de la formula matematica de aumentos sucesivos.

Cabe mencionar que se propone solo algunas variables pero en la realidad
existen otras que pueden afiadirse a criterio de los inversores, por lo tanto, esta forma
de obtener sigue siendo relativamente subjetiva, pero es bastante Gtil para empresas

pequefias o personas naturales emprendedores.
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Tabla 80
Costo de oportunidad mediante aumento sucesivo de factores

Tasa préstamo Tasa devaluacion . .
Tasa deseada preferencial socio moneda Tasa de inflacion
8.0% (ref. cajasy
financieras) 5.825984% 2.20% 3%
Formula (100+8%)*(100+5.825984%)*(100+2.20%)*(100+3%)/100"3-100%
Resultado 19.04%

11.8.3 Metodologia CAPM

Es preciso puntualizar que la presente metodologia es recomendada para
proyectos grandes y similares a empresas del mercado norteamericano, debido a que
utiliza datos provenientes de ese mercado, caso que probablemente no esté en relacién
con el presente proyecto, sin embargo, es una metodologia Util para referenciar con las
otras formas mencionadas anteriormente.

Para utilizar la metodologia CAPM es preciso obtener datos de diversas fuentes
para ejecutar la formula de Sharpe (1964), a la que se le afiade el componente de riesgo
pais, que incluye factores Utiles para la valuacion en mercados emergentes como el Peru,
estos involucran a la inflacion, incumplimiento, liquidez, devaluacion, vencimiento,
estabilidad politica, macroecondmica y fiscal, fortaleza bancaria, entre otras (Campos,
Castro, Cuy, & Ferrer, 2005).

COK= Rf + beta x (Rm - Rf) + Rp

Elementos del COK

Rf: tasa libre de riesgo, bonos USA = 7%
https://estadisticas.bcrp.gob.pe/estadisticas/series/diarias/resultados/PD04719XD/html
beta: Uso del beta desapalancado de Damodaran en el mercado norteamericano para computadores y
periféricos = 1.22
http://people.stern.nyu.edu/adamodar/New Home Page/datafile/Betas.html
Rm: Rendimiento del mercado, S&P 500 = 12.47%
https://es.investing.com/indices/us-spx-500-historical-data
Rp: riesgo pais Pert = 1.48
https://estadisticas.bcrp.gob.pe/estadisticas/series/diarias/resultados/PD04709XD/html

Habiendo obtenido la estructura deuda / capital del proyecto procedemos a

apalancar con el beta desapalancado de Damodaran:
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Tabla 81
Costo de oportunidad segiin CAPM y riesgo pais

Afios 1 2 3 4 5

Beta apalancado proyecto 2.68 2.24 1.90 1.66 1.22
COK del proyecto en dolares 23.14% 20.73% 18.86% 17.55% 15.15%

COK del proyecto en soles 25.84% 23.38% 21.47% 20.13% 17.68%

Promedio COK 21.70%

De acuerdo a lo anterior el proyecto podré usar el COK de 21.70%, tasa que
resulta mayor que la obtenida con los anteriores métodos.

La metodologia CAPM es recomendada en mercados desarrollados, en los que
el mercado de valores y el capital accionario se encuentran perfectamente integrados, lo
cual no ocurre en paises emergentes, ni mucho menos para empresas pequefias y en
proyecto de desarrollo; entre otras diferencias existen problemas de tamafio, de escasa
liguidez, mucha concentracion, poca representacion, tratos discriminatorios hacia los
accionistas minoritarios, asimetria de informacion, escaso recorrido historico, que hacen
complicada la valuacién de activos (Campos et al., 2005).

Para adaptar el modelo CAPM a mercados emergentes se han propuesto diversas
modificaciones del mismo, para valorar correctamente los activos financieros y estimar
la rentabilidad esperada en funcion al riesgo, éstas estan dirigidas a ajustar elbeta o
ponderarlo o incluir variables como el diferencial de crédito o el lambda segun autores,
concluyen en consenso que es importante adecuar el modelo a mercados riesgosos y de
alta volatilidad (Comun & Huaman, 2019).

11.8.4 Calculo del costo promedio ponderado del capital (CPPC)
En seguida procedemos a valorar la ponderacién del COK y de la deuda de la
que se compone el proyecto, para ello usamos la metodologia del costo promedio

ponderado del capital (CPPC), mediante la siguiente formula, obteniendo 14.37%.

CPPC = COK x K + Kd x D (1-T)

K: capital; Kd: costo de la deuda; D: deuda; T: tasa I.R.
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Tabla 82
Calculo del CPPC

Afos 1 2 3 4 5
CPPC 12.24% 13.06% 13.98% 14.89% 17.68%
Promedio CPPC 14.37%

11.9 Modelo econdémico

11.9.1 Flujo de caja operativo y econémico

Se muestra el flujo de caja operativo y econdmico para los 5 afios con los
indicadores de rentabilidad y generacién de valor. Los principales rubros en gastos son
los gastos administrativos y de venta, los gastos operativos y los gastos de personal. Las
inversiones en capital de trabajo y gastos preoperativos representan 251,767 soles. El

flujo mayor al quinto afio se explica por el retorno del capital de trabajo.

11.9.2 TIR y VAN economica

En relacion al analisis observado se concluye que el proyecto es atractivo y
rentable para la inversion en las condiciones que generan el escenario disefiado, con un
VANE equivalente a 37,253 soles y una TIRE de 24.11%. En el afio 5 se realiza un
retorno del capital de trabajo. Es importante sefialar que el incremento de participacion
de mercado afecta en gran medida al modelo de negocio. De la misma manera otras
variables como el margen respecto a los competidores, el incremento de los costos de
mercaderia o costos fijos como planilla afectan la rentabilidad delnegocio y la viabilidad

del proyecto.
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Tabla 83
Flujo de caja operativo y econémico

Afio 0 1 2 3 4 5
EBITDA -44,423 75,097 256,640 340,188 389,633
Impuesto a la renta corriente (8,000) (3,000) (3,000) (3,000) (3,000)
Flujo de caja operativo
EBITDA después de impuestos -44,423 66,974 195,271 227,354 289,031
Inversion en capital de trabajo -231,767 -174,071 7,384 -186,417 -215,355 800,225
Gastos preoperativos (20,000) - - - - -
Flujo de caja de las inversiones -251,767 -174,071 7,384 -186,417 -215,355 800,225
Flujo de caja econémico -251,767 -218,493 74,358 8,854 11,999 1,089,256
TIRE 24.11%
CPPC 14.37%
VANE 37,253
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11.9.3 Periodo de recupero descontado
El payback descontado se analiza a continuacion llevando los flujos del modelo
econdmico a valor presente, encontrando que el proyecto tiene una recuperacion al

quinto afio del horizonte de evaluacion.

Tabla 84
Periodo de recupero descontado
Afios 0 1 2 3 4 5
FCE (251,767) (218,493) 74,358 8,854 11,999 1,089,256
Valor actual (251,767) (191,038) 56,845 5,918 7,013 556,600
Suma VA 0 (191,038) (134,193) (128,275) (121,262) 435,338

11.9.4 Analisis beneficio / costo (indice de rentabilidad)
Se muestra el analisis beneficio / costo apreciandose un ratio de 1.11, es decir,

se obtiene esta cantidad por cada sol invertido.

Tabla 85
Relacidn beneficio / costo

Salidas Entradas B/C

FCE S/ (270,684) S/ 300,446 111

11.9.5 Analisis del punto de equilibrio
Con este apartado se busca saber el punto de equilibrio, en este caso al ser un
escenario de comercializacion multiproductos se buscara saber cuanto tendria que ser

nuestra facturacion mensual para lograr el referido equilibrio.

Tabla 86
Punto de equilibrio (primer afio)
Demanda proyectada Unidades Costo Precio
persongsérr:al?grtglgse;irr?wlpresas 354 219,498 552,345
Gamer 116 73,855 105,501
Smart house 112 9,152 20,665
Seguridad y vigilancia 78 19,416 26,984
Redes y comunicacion 20 6,950 19,220
Total 680 328,870 724,715
Precio unitario (precio/unidades) 724,715/ 680 1,066
Costo unitario (costo/unidades) 328,870/ 680 484
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Tabla 87
Célculo del punto de equilibrio

Anual Mensual
Costo Fijo 168,728 14,061
Precio unitario 1,066 1,066
Costo variable 484 484
Punto equilibrio (unidades) 290 24
Punto equilibrio (Facturacion) 308,908 25,742

11.10 Modelo financiero

11.10.1 Proyeccidn de pago del impuesto a la renta con deuda

La proyeccion del impuesto a la renta se vera afectada por la deuda debido al
escudo tributario de los intereses.

Tabla 88
Liquidacion del impuesto a la renta
Afo 1 2 3 4 5
Pago a cuenta (10,871) (16,925) (23,746) (30,929) (38,700)
Renta anual 0 18,114 43,200 82,522 113,378
Aurrastre de crédito (10,871)
Regularizacién de pago (10,871) (557) 28,853 61,273 93,045
Célculo del coeficiente 0.00% 2.41% 3.32% 4.47%
Coeficiente 1.50% 1.50% 1.50% 1.50% 1.50%
Comparacion con el 1.5% 1.50% 1.50% 2.41% 3.32% 4.47%
Ingresos 724,715 1,128,329 1,583,045 2,061,933 2,580,009
Pago a cuenta 10,871 16,925 23,746 30,929 38,700

11.10.2 Estado de resultados proyectado con gastos financieros

Apreciamos la inclusion de los gastos financieros en el estado de resultados
por efecto de la deuda lo que hace variar no sustancialmente la utilidad neta debido a
la baja tasa de interés lograda para la deuda.
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Tabla 89
Estado de resultados proyectados modelo financiero

Afo 1 2 3 4 5
Ventas 724,715 1,128,329 1,583,045 2,061,933 2,580,009
Costo de ventas (388,067) (618,063) (883,999) (1,177,211) (1,507,099)
Utilidad bruta 336,648 510,266 699,046 884,722 1,072,911
Gastos operativos (54,128) (56,978) (116,820) (122,971) (129,447)
Gastos venta y administrativos (168,728) (167,681) (172,786) (178,048) (183,472)
Gastos de personal (159,631) (164,419) (202,887) (243,515) (314,859)
Depreciacion (8,000) (3,000) (3,000) (3,000) (3,000)
Utilidad operativa -53,839 118,187 203,554 337,188 442,133
Gastos financieros (10,854) (11,174) (11,503) (11,841) (12,190)
Utilidad antes de impuestos -64,692 107,013 192,051 325,347 429,943
Renta anual de 15 UIT 0 69,000 69,000 69,000 69,000
Por el exceso de 15 UIT 0 38,013 123,051 256,347 360,943
Tasa de renta 10% 0 (6,900) (6,900) (6,900) (6,900)
Tasa de renta 29.5% 0 (11,214) (36,300) (75,622) (106,478)
Impuesto a la renta corriente 0 -18,114 -43,200 -82,522 -113,378
Utilidad neta -64,692 88,899 148,851 242,825 316,565

Calculo del EBITDA

Utilidad antes impuestos -53,839 118,187 203,554 337,188 442,133
+ Gastos de depreciacion 8,000 3,000 3,000 3,000 3,000
EBITDA -45,839 121,187 206,554 340,188 445,133
Impuesto 0 (18,114) (43,200) (82,522) (113,378)
EBITDA después de impuestos -45,839 103,073 163,354 257,666 331,754
EBITDA / Ventas -6.33% 9.14% 10.32% 12.50% 12.86%
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11.10.3 Flujo de caja de la deuda y financiero
Se muestra el flujo de caja financiero que incluye el flujo de caja de la deuda, el cual se descuenta con el costo de oportunidad del
capital haciendo variar los indicadores VAN y TIR.

Tabla 90
Flujo de caja financiero

Afo 0 1 2 3 4 5
EBITDA (45,839) 121,187 206,554 340,188 445,133
Impuesto a la renta corriente 0 (18,114) (43,200) (82,522) (113,378)
EBITDA después de impuestos (45,839) 103,073 163,354 257,666 331,754
Inversion en capital de trabajo (236,231) (174,306) (12,960) (161,374) (187,605) 772,475
Gastos preoperativos (20,000) - - - - -
Flujo de caja de las inversiones (256,231) (174,306) (12,960) (161,374) (187,605) 772,475
Efecto neto del IGV (3,600) 3,600 0 0 0 0
Flujo de caja antes de la deuda (259,831) (216,544) 90,113 1,980 70,061 1,104,229
Flujo de caja de la deuda
Ingresos por préstamos 350,000 350,000 350,000 350,000 350,000 0
Egresos por servicios de deuda -360,854 -361,174 -361,503 -361,841 -362,190
Total flujo de caja de la deuda -10,854 -11,174 -11,503 -11,841 -12,190 0
Flujo de caja financiero
FCF (270,684) (227,718) 78,611 (9,861) 57,871 1,104,229
TIRF 23.53%
COK 21.70%
VANF 29,761
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11.10.4 TIR y VAN financiera

Para los casos de VANF y TIRF se muestra positivo y por encima del costo de
oportunidad del accionista, el VANF baja respecto al VANE y se sitla en 29,761 soles
mientras que el TIRF queda en 23.53%.

11.11 Andlisis de sensibilidad

Para realizar el andlisis de sensibilidad se definieron las variables que segin la
evaluacion se consideraron pertinentes de acuerdo los anélisis de la demanda en el
estudio de mercado para ambos mercados; la investigacion del costo de ventas y sus
costos operativos en las cotizaciones recibidas; la fijacion de precios en el estudio de
marketing y adicionalmente se tomaron en cuenta el tipo de cambio y los gastos de

personal que se consideraron relevantes.

Tabla 91
Variables de sensibilizacion y su relevancia
Variable de sensibilizacién Descripcion
Demanda de productos mercado de personas Variacion por encima o debajo de la demanda

naturales inicial en personas naturales
Variacion por encima o debajo de la demanda
inicial en empresas
Variable en relacion al mercado peruano ya las
bajas barreras de entrada del sector
Variable ligada a factores tecnoldgicos del
exterior yal costo logistico
Variable ligada a la importacién de los productos
y a la inestabilidad politica

Demanda de productos mercado de empresas
Factor precio
Factor costo de ventas

Tipo de cambio de moneda

11.11.1 Anélisis unidimensional
Con esta metodologia exploramos cada una de las variables mencionadas y su
sensibilidad al indicador VANF y TIRF.

v' Sensibilidad a la demanda de personas naturales: al disminuir mas del 10% en

la demanda el VANF se hace negativo y la TIRF cae por debajo del costo de
oportunidad de 23.53%.
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Tabla 92
Sensibilidad a la demanda personas naturales

Demanda personas naturales VANF TIRF
29,761 23.53%
80% -189,454 11.68%
90% -76,991 18.10%
100% 29,761 23.53%
110% 131,956 28.19%
120% 231,949 32.13%

v' Sensibilidad a la demanda de empresas: los indicadores de rentabilidad son poco

sensibles a la caida de la demanda en este mercado.

Tabla 93
Sensibilidad a la demanda empresas
Demanda empresas VANF TIRF
29,761 23.53%
80% -20,339 21.07%
90% 4,803 22.34%
100% 29,761 23.53%
110% 51,061 24.61%
120% 76,558 25.77%

v' Sensibilidad al SOM (participacion de mercado): una caida por debajo del 90%
en el SOM (Serviceable Obtainable Market) que corresponde a un 2.7% de la
participacion de mercado hace caer el VANF y la TIRF, en consecuencia se deberan
dirigir los esfuerzos a mantener una participacion mayor o igual al 3% con la

estrategia comercial.

Tabla 94

Sensibilidad al SOM
SOM VANF TIRF SOM

29,761 23.53%

80% -208,154 -27.10% 2.4%
90% -209,742 6.96% 2.7%
100% 29,761 23.53% 3.0%
110% 319,714 35.35% 3.3%
120% 683,767 44.60% 3.6%
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v Sensibilidad al precio: una caida del precio del 5% resulta en VANF negativo y

la TIRF cae por debajo del costo de oportunidad.

Tabla 95
Sensibilidad al precio
Precio VANF TIRF

29,761 23.53%

90% -325,150 4.04%

95% -141,148 14.04%

100% 29,761 23.53%

105% 200,876 33.06%

110% 383,431 43.44%

v' Sensibilidad al costo: un incremento en el 5% por encima de los costos base

resulta en VANF negativo y TIRF por debajo del costo de oportunidad.

Tabla 96
Sensibilidad al costo de los productos
Costo VANF TIRF
29,761 23.53%
90% 221,190 34.17%
95% 125,416 28.85%
100% 29,761 23.53%
105% -65,742 18.20%
110% -161,057 12.86%

v' Sensibilidad al tipo de cambio: devaluaciones por encima del 5% resultan en

VANF negativo y TIRF por debajo del costo de oportunidad del capital.

Tabla 97
Sensibilidad al tipo de cambio
Tipo de cambio VANF TIRF

29,761 23.53%

90% 269,227 39.88%

95% 149,494 31.17%

100% 29,761 23.53%

105% -89,962 16.71%

110% -209,674 10.56%
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De acuerdo al andlisis anterior se aprecia que las variables mas sensibles son la

demanda de personas naturales, el precio, el tipo de cambio y el costo.

11.11.2 Andlisis del punto muerto
Con esta herramienta de analisis unidimensional estresamos la variable hasta

obtener un valor para el VANF de 0.

Tabla 98
Anélisis del punto muerto
Factor Esperado  Punto Muerto Diferencial %
Demanda inicial personas 552 535 -17 -3.00%
Demanda inicial empresas 40 39 -1 -3.00%
Costo de productos 328,870 335,448 6,577 2.00%
Venta de productos 724,715 717,468 -7,247 -1.00%
Tipo de cambio a $ 4.00 4.04 0 1.00%
Personal 129,601 169,208 9,578 6.00%
SOM 3.00 0 -0.000 -1.00%

Para que el VAN sea 0 la demanda de personas naturales tendria que caer a 535
personas al afio, es decir disminuir en un 3%; la demanda de empresas a 39 (3%); la
venta caer en 1%; elevarse el costo de los productos en 2%; el tipo de cambio elevarse
en 1% vy los gastos de personal incrementarse en 6% y el SOM disminuir en 1%.
Notamos que las ventas y la consiguiente fijacion de precios de los productos, asi como

el tipo de cambio y el SOM resultan en variables extremadamente sensibles.

11.11.3 Anélisis bidimensional
Con los datos anteriores podemos elaborar el cruce de dos variables que se

consideren relevantes de acuerdo a su sensibilidad y que razonablemente tengan sentido.

v' Sensibilidad de la demanda de personas naturales y el precio: bajo el criterio
de elasticidad precio de la demanda nos interesa sensibilizar la demanda ante
cambios en el precio y si se mantienen los indicadores de rentabilidad viables.
Cambios del 5% en precio hacia la baja y 10% en la demanda a la baja resultarian

desastrosos para el proyecto.

142



Tabla 99
Cambio en la demanda con cambios en el precio

TIRF Cambios en el precio

23.88% 90% 95% 100% 105% 110%

80% -9.05% 1.60% 11.68% 21.03% 30.49%

ICa?b'OS g“ 90% -2.11% 8.68% 18.10% 27.58% 37.14%
a demanda

personas 100% 4.04% 14.04% 23.53% 33.06% 43.44%

naturales 110% 9.11% 18.65% 28.19% 37.75% 47.52%

120% 13.00% 22.57% 32.13% 41.99% 50.83%

v Sensibilidad de cambios en el costo con cambios en el precio: los cambios en
el costo y alta competencia que obligue a bajar precios resultaria critica para el
proyecto, con ello la TIRF cae por debajo del costo de oportunidad. EI modelo no
soporta cambios en los costos hasta un 5% ni menos asociandolos a cambios en el

precio a la baja en un 5%, el proyecto cae.

Tabla 100
Cambios en el costo con cambios en el precio
TIRF Cambios en el precio
23.88% 90% 95% 100% 105% 110%
90% 15.21% 24.67% 34.17% 44.49% 53.40%
Cambios en 95% 9.90% 19.36% 28.85% 38.40% 48.44%
el costo 100% 4.04% 14.04% 23.53% 33.06% 43.44%
105% -2.11% 8.70% 18.20% 27.72% 37.29%
110% -8.12% 2.77% 12.86% 22.38% 31.94%

v Sensibilidad del tipo de cambio con cambios en el precio: incrementos en el tipo
de cambio y baja de precios por efectos del mercado impactarian en una TIRF
debajo del costo de oportunidad y un VANF negativo. Cambios en el 5% a la baja

en precios y 5% al alza en el tipo de cambio hacen el proyecto no viable.

Tabla 101
Tipo de cambio con cambios en el precio
TIRF Cambios en el precio
23.88% 90% 95% 100% 105% 110%
90% 18.36% 29.05% 39.88% 51.68% 61.93%
Tipo de 95% 11.07% 21.09% 31.17% 41.36% 52.06%
cambio 100% 4.04% 14.04% 23.53% 33.06% 43.44%
105% -2.65% 7.71% 16.71% 25.71% 34.74%
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110% -9.10% 1.39% 10.56% 19.13% 27.68%

v Sensibilidad del tipo de cambio con cambios en el costo: el tipo de cambio se
relaciona con el costo al tratarse de productos importados, cambios en el
incremento de costos por efectos tecnoldgicos y devaluacion de la moneda
provocarian una caida del proyecto con TIRF por debajo del costo de oportunidad.
El modelo no soporta cambios al alza en el costo de un 5% y si se asocia con
incremento de un 5% con el tipo de cambio resulta peor y el proyecto cae.

Tabla 102
Tipo de cambio con cambios en el costo
TIRF Cambios en el costo
23.88% 90% 95% 100% 105% 110%
90% 51.70% 45.37% 39.88% 34.42% 28.98%
Tipo de 95% 41.95% 36.55% 31.17% 25.80% 20.43%
cambio 100% 34.17% 28.85% 23.53% 18.20% 12.86%
105% 27.29% 22.01% 16.71% 11.40% 6.04%
110% 21.12% 15.86% 10.56% 5.22% -1.24%

11.12 Analisis de escenarios

Habiendo realizado el analisis de sensibilidad podemos correlacionar
determinadas variables para construir escenarios que permitan modelar ain mejor las
posibilidades de exito o fracaso en los que se puede situar el proyecto. Estos escenarios
deberan ser congruentes con la realidad probable del mercado y los resultados posibles

en los VANF y TIRF deberan evaluarse en la busqueda de mitigacion de riesgos.

Tabla 103
Escenarios proyectados
Escenario Variables proyectadas Descripcion
Precio 95% Factores en gl mercado pueden impactar en la disminucién
Costo 105% en el precio de los productos; la demanda de personas
Pesimista Tipo de cambio 105% naturales puede elevarse discretamente por el efecto precio y

detenerse por la saturacion del mercado de productos
tecnolégicos informéticos. A su vez el costo se incrementa y
el tipo de cambio aumenta por desconfianza en la economia

Demanda de personas
naturales 105%
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local o déficit en la balanza comercial entre otros factores

Demanda de personas

naturales 100% Escenario construido sobre la base de los datos actuales
Esperado Precio 100% basados en la investigacion de mercado y condiciones de
Costo 100% mercado vigentes. El SOM inicial esta considerado en 6%

Tipo de cambio 100%

Una vez dentro del sector las barreras a la entrada pueden
hacer que los precios suban, sin embargo la demanda puede
caer ante este incremento del efecto precio. De manera
simultanea los costos en el exterior pueden caer
especialmente en productos provenientes de China con cada
vez mayor industrializacion, de la misma forma el tipo de
cambio logra ser mas estable con tendencia a disminuir con
lo que se puede comprar mas productos.

Precio 105%
Costo 95%
Optimista Tipo de cambio 95%
Demanda de personas
naturales 95%

Tabla 104
Resumen analitico de los escenarios

Resumen de los escenarios

Valores actuales: Pesimista Esperado Optimista
Celdas cambiantes:
Precio 100% 95% 100% 105%
Costo 100% 105% 100% 95%
Tipo de cambio 100% 105% 100% 95%
Demanda 100% 105% 100% 95%
VANF 29,413 -325,041 29,761 343,528
TIRF 23.88% 4.57% 23.53% 43.93%

11.13 Analisis de riesgos

Se presentan los riesgos identificados en el proceso de implementacion y
funcionamiento del negocio, los mismos que deberan ser analizados y en la medida de
lo posible controlados, para ello se proponen estrategias de mitigacion de los mismos.
Estos riesgos estan relacionados con el periodo pre operativo, en especial en el tiempo
y optimizacién de la plataforma tecnolégica e-commerce; riesgos asociados a los costos
y al proceso de importacion con alteraciones en los costos logisticos; riesgos enrelacion
a la competencia y oferta; riesgos asociados a la demanda; de inestabilidad politica que

impacta en el tipo de cambio y riesgos asociados a los gastos.

Tabla 105
Principales riesgos asociados al plan de negocio
Riesgo Probabilidad Impacto Mitigante
de ocurrencia
Retraso y fallas en la Probable Moderado Estricto cumplimiento de plazo y pruebas del
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plataforma e- proveedor Vex Soluciones

commerce
Incremento de costos : Alianzas estratégicas con proveedores del
de mercaderia Posible Moderado exterior
Aumento de costos . . .
transporte marfimo Posible Leve Aprovisionamiento de fondo de respaldo
Fluctuacion del tipo Ajustar la fijacion de precios observando el
de cambio Probable Severo comportamiento del mercado
Maniobras d(_e la Probable Moderado Adecuada gestion _de r_narket_lng y operaciones
competencia para fidelizar clientes
Adecuada gestion de marketing y ventas.
Cambios en la Posible Severo Estrategia de grg0|m|ento de participacion Qe
demanda mercado. Continla la tendencia de home office
y cierre de brecha tecnoldgica en el pais.
Incremento gastos de Posible Leve Contrato con clausula de renovacion y con
alquiler largo periodo
Presion de aumento Posible Leve Ajuste proyectado en el modelo de negocio
en la planilla

11.14 Conclusiones del plan econdémico y financiero

Se analizd la viabilidad econdmica y financiera del negocio; con la asistencia
de diversos supuestos e informacién del mercado y datos provenientes de la
investigacion primaria, se evalian las inversiones, los gastos operativos Yy
administrativos en los que incurre el modelo. Se propone los estados de resultados
proyectados a partir de los cuales se obtiene el flujo econdmico que sumado al
financiamiento del proyecto logra construir el flujo financiero. Finalmente se hace uso
de herramientas de sensibilidad y ensayo de escenarios probables que nos informen
acerca de la flexibilidad del proyecto al estresar determinadas variables.

Al desarrollar los indicadores de rentabilidad y generacion de valor obtenemos
una TIR econdmica y financiera por encima de sus costos de oportunidad (CPPC y
COK), de la misma forma se obtiene un VAN econémico y financieros positivos lo que
permite afirmar la viabilidad del proyecto.

Con la finalidad de saber la sensibilidad del proyecto se analizaron seis
variables: demanda del mercado de personas naturales y de empresas; SOM inicial;
precio; costo y tipo de cambio, obteniendo que cinco de ellas resultan criticas para el

modelo de negocio exceptuando a la demanda de empresas.
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CAPITULO XII. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

12.1 Conclusiones

1. Los avances en el campo de las TIC tienen implicancias profundas en la sociedad
y en el ser humano generando nuevos modelos de negocio o fortalecimiento de los
ya existentes; un entendimiento adecuado de estas tendencias, en especial en
hardware, y otros elementos como la multicanalidad multiplican las posibilidades
de una correcta gestion en la entrega de valor hacia el cliente.

2. El contexto de este plan de negocio ha sido especialmente relevante considerando
la pandemia por Covid-19; ha impactado de forma positiva en el incremento de la
demanda de productos tecnologicos informaticos debido al home office y al estudio
en casa y por la intencion del cierre de la brecha tecnoldgica en personas naturales
y empresas. El impacto también ha sido negativo al elevar los costos logisticos de
importacion y escasez de chips ocurrido a nivel global. Otros factoresincluyen la
recuperacion del pais en sus indicadores economicos, el desarrollo de soluciones en

relacion a la tltima milla y el potencial del e-commerce.

3. La idea del negocio asistida con la herramienta Canvas logré perfilar la propuesta
de valor al cliente; para el mercado de personas naturales ofertando productos
tecnoldgicos informéaticos novedosos y de calidad, soluciones en base a productos
tecnoldgicos personalizables de acuerdo a las necesidades funcionales del cliente y
sus preferencias de disefio, ademas de soluciones para continuar el crecimiento
académico, laboral y para el entretenimiento. Para el mercado de empresas, ofertar
productos tecnoldgicos informaticos eficientes y de calidad de acuerdo a las
necesidades empresariales, ayuda en tecnologia para incrementar la productividad

y rendimiento de la empresa y a ser mas competitiva en su sector.

4. EIl estudio de mercado estructurado en metodologia cualitativa y cuantitativa
permiti6 comprobar informacion preliminar e intuitiva; se obtuvo data precisa
acerca del mercado potencial y efectivo en personas naturales y empresas; se

investigd la preferencia de consumo que sirvio para definir las lineas de productos
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para la oferta; factores relevantes para la atencion al cliente; datos de gasto por
compra, entre otros que permitieron definir los planes subsiguientes en busca de una

correcta conceptualizacion del plan de negocio.

Se generaron estrategias, tales como, ofertar un portafolio diversificado de
productos orientado a las tendencias tecnoldgicas; implementar el portal de e-
commerce; gestionar con integralidad la venta de productos y servicio de instalacion
y mantenimiento; incorporar el proceso de importacion y la cadena logistica como
factor critico de éxito; aprovechar las herramientas digitales y de gestion del
conocimiento para involucrar y motivar al personal y generar cultura organizacional,
monitorear el mercado respecto de los lideres; bisqueda continua de ventajas
competitivas y fortalecer el canal presencial con estrategias de educacion,

orientacion y servicio al cliente en la postventa.

Partiendo de la fijacion de objetivos, el marketing estratégico direcciona al proyecto
hacia una estrategia de penetracion de mercado; define la estrategia de cartera en 5
lineas de productos; la segmentacion profundiza en criterios psicograficos
proponiendo a un consumidor proactivo, entusiasta y conservador y el
posicionamiento lo fundamentamos en las variables precio, calidad vy
orientacion/asistencia. El marketing mix determina productos tecnoldgicos
informaticos, fija precios con los principales competidores, gestiona canales de

marketing y estructura presupuestos para promocion y publicidad.

El plan de operaciones se alinea con la estrategia corporativa en costos y
flexibilidad, propone una cadena de valor en la que integra las ventas con el servicio
técnico y la plataforma e-commerce en las actividades primarias y se soporta en el
proceso de importacion y la organizacion interna. Se propone la localizacion de la
tienda en el centro de Piura con un adecuado layout. El proceso de importacion se
detalla desde la seleccion de proveedores de la mercaderia hasta su transporte
internacional y local. Se determinan los flujos de procesos presencial y virtual para

finalmente proponer indicadores de seguimiento.
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8.

10.

11.

La plataforma e-commerce representa una parte fundamental de la cadena de valor
de la empresa y representa una de las estrategias de la misma y su mejora continua
es fundamental debido al mayor del uso del e-commerce a nivel local y global,
asegurando una plataforma agil, con variadas funcionalidades y soportada en
tecnologia actual y escalable. La evaluacion continua es importante en los médulos

de interaccion con el cliente para validar su usabilidad.

El plan de recursos humanos precisa los pasos formales para la constitucion de la
empresa insertandola en el perfil Mypes, ademas sitta a la misma en una forma de
organizacion resolutiva con predominio de la competitividad; utiliza la metodologia
de perfil de competencias para la seleccion del personal estableciendo un
organigrama de base con gerencia y 3 jefaturas: operativa, ventas y técnica que se

van incorporando progresivamente en el horizonte de evaluacion.

El plan de negocio es viable con VAN positivo y TIR por encima del costo de
oportunidad del capital, habiendo una vez detallado las inversiones, costos ygastos
e ingresos, adicionando los efectos de impuestos de ley y desarrollado los estados
financieros proyectados. ElI  financiamiento bancario para empresa nueva es casi
inviable, sin embargo, se presenta la estrategia de un crédito anual a uno de los
socios por ser colaborador de entidad financiera con una tasa muy baja. Las pruebas
de sensibilidad uni y bidimensionales mostraron variables sensibles como precio,

costo y tipo de cambio.

El plan de negocio se muestra viable aunque con un margen estrecho de flexibilidad
en sus variables que pueden hacerlo fracasar. Aunque la estimacion de la demanda
ha sido conservadora para tender el proyecto mas &cido, se aprecia que un
inadecuado manejo de la estrategia y de la capacidad de gestion especialmente en el
proceso logistico y de ventas fortaleciendo la multicanalidad haran que el
emprendimiento no logre la cuota de éxito en un sector de alta competitividad y

medianas barreras a la entrada como lo es el sector tecnoldgico del hardware.
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12.2 Recomendaciones

1. Al ser un sector supeditado al vertiginoso cambio tecnoldgico, la empresa debera
generar estrategias relacionadas a vigilar continuamente el entorno y la competencia
haciendo uso de la inteligencia comercial ademas de explorar el mercado levantando

periddicamente informacion primaria permitiendo refrescar lapropuesta de valor.

2. De lo anterior se desprende que la continua innovacion de los productos para la
comercializacion a precios competitivos es vital para mantener la competitividad y
la fidelizacién del usuario, considerando la diversidad de productos, marcas,

componentes y funcionalidades en este sector.

3. La mejora continua de la solucion e-commerce apoyada en el proveedor es
fundamental para lograr hacerla competitiva ante otros portales exitosos en el
mercado, para ello la orientacion dirigida al mercado de personas naturales debera
potenciarse ain mas al mercado de empresas con lo que se podrian abaratar costos

de transaccion.

4. Busqueda continua de mejores y mas baratos proveedores de la mercaderia'y compra
cada vez en mayores cantidades segin  demanda para abaratarla, ademéas de
proveedores logisticos menos costosos sumados a una gestion agil y optima del
proceso de importacion. Alianzas estratégicas con la oferta cada vez mayor de

agencias de reparto con miras a optimizar la tultima milla.
5. Optimizar y tener como meta una mayor participacion de mercado para poder lograr

un margen que permita maniobrar el resto de variables sensibles como el precio, el

costo yel tipo de cambio.
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ANEXOS

ANEXO 1. Elementos conceptuales

1. Conceptos generales
1.1 Tecnologias de la informacion y comunicacion (TIC)

Los productos tecnoldgicos informaticos son parte de las tecnologias de la informacion y
comunicacion, estas Ultimas son consideradas como el conjunto de servicios telematicos, redes, software
y dispositivos de hardware que se integran en sistemas de informacién interconectados y
complementarios, con la finalidad de gestionar datos, informacion y procesos (Concytec, 2021).

La Unesco por su parte, coincide, refiriéndose a las TIC como el conjunto de herramientas y
recursos tecnologicos utilizados para transmitir, almacenar, crear, compartir o intercambiar
informacion, sefialando como ejemplos a las computadoras, Internet (sitios web, blogs y correos
electronicos), tecnologias de transmision en vivo (radio, televisién y transmision por Internet),
tecnologias de transmisién grabada (podcasting, reproductores de audio y video y dispositivos de
almacenamiento) y telefonia (fija o movil, satélite, visio / videoconferencia (Unesco. Institute for
Statistics, 2021).

1.2 Internet

El concepto de internet fue aclarado en octubre de 1,995 cuando The Federal Networking
Council (FNC) emiti6 una resolucion unanime consultada a los miembros de las comunidades de internet
y de propiedad intelectual definiéndola como el sistema de informacion global que: (i) esta enlazado
I6gicamente a un espacio global de direcciones Unicas basadas en el Protocolo de Internet (IP) o sus
subsecuentes extensiones/afiadidos; (ii) puede soportar la comunicacion usando el conjunto Protocolo
de control de transmisién/Protocolo de Internet (TCP/IP) o sus subsecuentes extensiones/afiadidos y
otros protocolos compatibles con IP; y (iii) provee, usa o da accesibilidad, ya sea de manera publica o
privada a servicios de alto nivel superpuestos en las comunicaciones y las infraestructuras relacionas ya
descritas (Leiner et al, 1997).

La estrecha relacion de internet con los productos tecnoldgicos informéticos se hace evidente
al producirse a lo largo del tiempo una explosion de productos comerciales necesarios para implementar
la tecnologia de internet, destacan computadores potentes y baratos y comunicaciones en dispositivos
moviles, internet de las cosas e infinidad de accesorios tecnolégicos.

1.3 Globalizacién tecnoldgica

La globalizacion tecnolégica se define en relacion al desarrollo intercultural y al intercambio de
tecnologia, a la velocidad con la que se difunde la cultura como resultado de los avances tecnolégicos y
al intercambio de ideas, informacién, bienes y servicios (Lumen Learning, 2021).

La globalizacion tecnoldgica tiene implicancias en los productos tecnolégicos informaticos al
acelerar el ritmo de la difusion tecnoldgica y el fendmeno de la transferencia tecnolégica transfronteriza
provocando cambios en el crecimiento de las economias avanzadas o incluso las emergentes asi como
remodelando la naturaleza del comercio internacional.

1.4 Sociedad de la informacién

Descripcion para sistemas socioecondmicos 0 sociedades que hacen un uso extenso en la
creacion, distribucion y manipulacion de la informacidn y por consiguiente sus recursos y herramientas
en sus areas de actividad, identificando elementos tecnolégicos, econdmicos, ocupacionales, de
tiempo/espacio y culturales para considerar su interpretacion, asi mismo se fundamenta en la economia
de la informacion, la tecnologia de la informacion y el trabajo en el sector de la informacién (Estudillo,
2001).

La mayoria de los paises presentan una fuerte tendencia al cambio de sus paradigmas sociales
hacia la sociedad de la informacidn apreciandolo como eje del desarrollo, obligando como
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consecuencia, al uso extensivo de las tecnologias de la informacion y sus productos tecnolégicos
informaticos.

1.5 Obsolescenciay reciclaje tecnologico

Se define obsolescencia tecnologica al fin de la vida Gtil o valor de uso de un activo tecnolégico

en funcion del tiempo (Peldez-Parra et al., 2021), la consecuencia es la caida en
desuso de elementos mecanicos, tecnologias y equipamiento muchas veces no por mala funcionalidad
sino por un incompleto performance en relacion con las nuevas que salen al mercado. Una de las causas
méas comunes de obsolescencia es el desarrollo superior de tecnologias modernas que logran un
rendimiento mejorado.

Sin embargo, una de las mayores criticas es la llamada obsolescencia programada en la que se
obvia la obsolescencia por real agotamiento de la vida Util y se prefiere la obsolescencia por otro producto
de mejor rendimiento o cuando se agota de manera planeada o se gasta en la mente del consumidor por
estilo u otra causa (Vega, 2012). Las consecuencias de esta generan grandes cantidades de desechos
toxicos y abundante chatarra tecnoldgica sin reciclar con efectos deletéreos para el medio ambiente
(Beorlegui, Rolon, Torcasso, Zattera, & Gonzalez, 2018).

2. Elementos del negocio
2.1 Producto tecnologico

De acuerdo a una prestigiosa consultora (Gartner, 2021), un producto relacionado a la tecnologia
puede comprender cualquier unidad, conjunto o combinacién de software, hardware, instalaciones y
servicios, segun se crea conveniente para ofrecer la experiencia completa del productoal cliente. En un
sentido mas amplio, un producto puede ser software y datos o capacidades comerciales valiosas para un
segmento definido de clientes, puede ser un servicio repetible o una plataforma y los clientes pueden
estar hacia fuera o dentro de las organizaciones.

Un producto tecnoldgico esta ligado intimamente a lo nuevo por ello pueden implicar
tecnologias radicalmente nuevas, basarse en la combinacién de tecnologias existentes con nuevos usos
o derivarse del uso de nuevos conocimientos (Eurostat. Statistics Explained, 2021).

Algunas caracteristicas son identificadas en los productos tecnolégicos informaéticos:
desconocimiento del comprador, necesidades desconocidas del cliente para el vendedor, nuevos
mercados, obsolescencia, alta competitividad, convergencia (bien y servicio) e intangibilidad (en muchos
€asos).

2.2 Hardware

Partes fisicas, tangibles, de un sistema informatico, sus componentes eléctricos, electrénicos,
electromecénicos y mecanicos, los cables, asi como los muebles o cajas, los periféricos de todo tipo, y
cualquier otro elemento fisico involucrado, componen el hardware o soporte fisico (Wikipedia, 2021).

2.3 Tendencias tecnoldgicas

Se consideran como predicciones del nivel de uso o gusto de alguna tecnologia o sus productos;
fundamentados en los niveles de consumo, aplicabilidad, accesibilidad, estética y costo/efectividad,
obliga a mantenerse a la vanguardia acerca de las Ultimas novedades en tecnologia ya inclinarse por su
consumo; debido al vertiginoso crecimiento y evolucion de la tecnologia los humanos giramos mucho
mas en torno a ella (Ramirez, 2021).

2.4 Habitos de consumo tecnoldgico

De acuerdo con Ortega & Rodriguez-Vargas, 2003, los habitos de consumo se definen en
términos de relaciones con la compra, la adquisicion, el gasto de dinero, la obtencion, el uso y la posesion
de bienes y servicios; y en el caso de la tecnologia pone especial énfasis al consumo de los productos
tecnolégicos informaticos. El autor menciona que los habitos de consumo apuntan explicita o
implicitamente a componentes cognitivos (relacionados con la percepcion y comparacion de los
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objetos y de sus caracteristicas) y a componentes afectivos (que entrafian la evaluacion o ponderacién
de los anteriores).

El nuevo siglo se caracteriza por un nuevo consumidor, en especial de productos tecnoldgicos
informaticos, posee elementos nuevos, tales como, ser un cliente selectivo, con deseos de consumo,
interesado por los nuevos productos, informado, inclinado a las compras virtuales y automatizadas; los
nuevos procesos de compra venta estaran dirigidos a los requerimientos reales y racionales pero también
predominara el marketing orientado al consumo emocional; al nuevo consumidor, especialmente de
tecnologia no solamente compra sino que se automotiva, busca momentos, desea comodidad y libertad
de decisién de cuando, como y donde realizar la compra (Guafia Moya, Quinatoa Arequipa, & Pérez
Fabara, 2017).

2.5 Categorias de productos tecnoldgicos informaticos

Se pueden encontrar clases o jerarquias en el listado de productos informaticos, en la actualidad
dada la gran diversidad de productos, en especial los accesorios periféricos; es importante diferenciarlos
en categorias para gestionarlos en un adecuado control del inventario, marketing, distribucién y venta.
Segun la tienda Arrow pueden agruparse en: computadores de escritorio y estaciones de trabajo;
informatica mavil (portatiles, tablets, celulares); servidores; informatica aplicada y sistemas integrados
(tarjetas, placas, torres, pc de panel); redes informaticas; periféricos de computadoras; almacenamiento
de datos y software (Arrow, 2021).

2.6 Canal de marketing o comercializacion

De acuerdo con Kotler & Armstrong (2017), un canal consiste en un conjunto de organizaciones
interdependientes que participan en el proceso de hacer que un producto o servicio estéa disposicion del
consumidor o usuario de negocios, entre el productor y el consumidor final se encuentran los
intermediarios, quienes realizan una distribucién mas econdémica, eficiente y completa de los productos
0 servicios.

Los intermediarios se clasifican de acuerdo a la actividad que realizan como miembros del canal
en: mayoristas, con grandes volimenes que luego fraccionan; minoristas o detallistas, que atienden
directamente al consumidor final; y agentes / corredores que impulsan la venta al mayorista ominorista
por una comisién (Pelton, 2002).

Los modelos usados en la distribucion de productos para consumo son: canal directo (productor-
consumidor); canal detallista (productor-detallista-consumidor); canal mayorista (productor-
mayorista-detallista-consumidor); canal con agente (productor-agente-detallista- consumidor); canal
agente/intermediario (productor-agente-mayorista--detallista-consumidor) (Pelton,2002).

2.7 Multicanalidad

De acuerdo a Gené Albesa & Arnavat Carballido (2007), existen varios elementos que
intervienen en la definicién de multicanalidad o marketing multicanal: combinacién de sistemas de
distribucion y canales de comunicacion y su organizacion en programas y alternativas; busqueda de
consumidores a través de medios fisicos y electrénicos como vias de compra; habilidad para gestionar
diferentes tecnologias y procesos centrandose en los clientes y sus preferencias. EI mismo autor apunta
que el mejor modelo de distribucién detallista, en el que se ubicarian los productos tecnol6gicos
informéticos sera el multicanal.

Los posibles canales se agrupan en seis categorias: fuerza de ventas (gestores de cuentas,
vendedores, representantes), tiendas (sucursales, almacenes, depésitos), telefonia (tradicional, call
center), marketing directo (correo directo, catalogo, radio, tv), e-commerce (correo electronico, internet,
tv interactiva) y m-commerce (telefonia mévil, SMS, apps de mensajeria) (Payne & Frow, 2004).

2.8 E-commerce
La definicion de comercio electronico presenta varios elementos a destacar. La OMC

(Organizacion Mundial del Comercio, 2013), resalta la compra y venta de bienes realizada a través de
redes informaticas por métodos especificamente disefiados para recibir o colocar pedidos, estas
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acciones se hacen electronicamente pero el pago y la entrega o prestacién final no necesariamente debe
hacerse en linea. La OCDE (Organizacion para la cooperacion y el desarrollo econdmico, 2020) sefiala
ya la transaccién de comercio de bienes y servicios habilitadas digitalmente que pueden entregarse
digitalmente o fisicamente e involucra a consumidores, empresas y gobiernos.

3. Resumen y conclusién del marco conceptual

Los avances en el campo de las tecnologias de la informaciéon y comunicacion tienen
implicancias profundas en la sociedad y en el ser humano que requieren del entendimiento de nuevos
conceptos y constructos; de igual forma, el enfoque de plan de negocio de productos tecnolégicos
informaticos que este estudio realiza amerita también el aprendizaje de los conceptos mencionados con
miras a construir una adecuada gestion en el conocimiento del cliente, la entrega de valor, los canales
de marketing y la monetizacion del modelo; por otro lado, el abordaje en el campo de los productos
informaticos requiere del correcto entendimiento de la terminologia técnica que se maneja. De esta forma
hemos recorrido conceptos, tales como, tecnologias de la informacion y comunicacion, internet,
globalizacion tecnoldgica, sociedad de la informacion y obsolescencia tecnolégica. De igual forma para
una adecuada comprension del modelo hemos tratado conceptos como producto tecnolégico, tendencias
tecnoldgicas, habitos de consumo, categorias de productos, canal de marketing, multicanalidad y e-
commerce.

Figura A39
Conceptualizacion en torno a la tecnologia

Conceptos generales Elementos del negocio

E-commerce

Producto
ecnologias de tecnolégico
a informaciény

comunicacién

Canal de
marketing

2

Obsolescencia\ -

tecnolégica ‘Multicanalidad
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Tabla A106

ANEXO 2. Guia de la entrevista

Guia de entrevista a profundidad

Variable o factor

Preguntas

Contexto

Linea de productos
demanda

Oferta

Oportunidad
Servicio
Canales de marketing

comercializacion

Habitos de consumo

Precio de mercado
Obsolescencia yreciclaje

Regulaciones

y

0

¢Cual es la situacion actual del mercado de productos tecnoldgicos
informaticos en la ciudad de Piura?

¢Ha cambiado su percepcion antes y durante la pandemia acerca de la
oferta y demanda de estos productos?

¢ Cuales son las lineas de productos tecnologicos informaticos mas
vendidos y demandados?

¢ Cual es percepcién acerca de la demanda de estos productos por las
MyPES y por el lado de las personas naturales?

¢Cual es su percepcién acerca de la oferta de estos productos por
empresas locales, nacionales y extranjeras? ¢Qué proveedores
identifica?

¢ Qué competidores sefiala en la ciudad de Piura?

¢ Si tuviera que emprender un negocio en este rubro que oportunidades
identifica?

¢ Como aprecia el servicio posventa y en general en el rubro de
comercializacion de productos tecnoldgicos informaticos?

¢ Cuales son los canales de comercializacion que usted identifica en el
sector?

¢ QUué estrategias de marketing identifica en el sector de productos
tecnolégicos informaticos?

¢Como describiria al consumidor de productos tecnolégicos
informaticos?

¢ Qué gasto promedio identifica en los consumidores de productos
tecnolégicos informaticos?

¢ Qué trafico o afluencia de personas identifica diariamente?

¢ QUué apreciacion tiene acerca del precio de estos productos?

¢ Cudl es el ticket promedio de venta en personas naturales y empresas?
¢ Conoce usted el concepto de obsolescencia y como afecta al negocio
del sector?

¢Existen regulaciones especiales o alguna otra condicién para la
comercializacién de productos tecnolégicos informaticos?
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ANEXO 3. Resultados de las entrevistas a expertos

Mercado y demanda

El mercado de productos tecnolégicos informaticos se ha expandido segun todos los entrevistados,
especialmente como consecuencia de la pandemia que obligo a las personas al aislamiento y a
recurrir a soluciones tecnoldgicas para continuar sus actividades académicas y laborales (home
office). La demanda segun ejecutivo de retail pudo alcanzar hasta un 250% a 300%.

La expansion ocurrié a todo nivel incluyendo en el mercado del consumo masivo (soluciones in
house) y en las necesidades de las empresas para cubrir sus necesidades de productividad. Todos
coinciden que esta tendencia puede mantenerse.

Las lineas que se destacan en la demanda de tecnologia se orientan a los recursos de oficina
(computadoras e impresoras), equipos de redes, comunicacién, seguridad y monitoreo, accesorios
(equipos de audio y video), tecnologia celular, suministros e insumos, asi mismo se menciona a
servicios de desarrollo tecnoldgico, sistemas de gestion, servicios de almacenamiento y gestion en
la nube, software y licenciamiento.

La tendencia se aprecia al mayor consumo de productos portatiles tales como laptops, tablets y
teléfonos celulares de alta gama debido a la mayor movilidad por el teletrabajo. Aprecian una mayor
demanda en equipos personales de oficina. Un entrevistado menciona que es obligatorio tener una
pcC en casa.

Un nicho que se ha visto incrementado es la comercializacion de computadoras tipo gamer, la cual
tiene un poder computacional alto (especialmente en su tarjeta grafica) y demanda inversion
también elevada; este producto esta cruzado también con la venta de accesorios tipo gamer. EI poder
de estas computadoras es compartido por otro nicho identificado: la gestion informatica de las
criptomonedas y la mineria de datos.

Especificamente en servicios y productos de seguridad electronica (especialmente cAmaras y video
vigilancia, deteccion de incendios) y el servicio de redes y comunicacién notan aumento de la
demanda, a nivel de empresas y a nivel residencial.

Mercado y oferta

Actualmente los almacenes y existencias de productos tecnoldgicos informaticos se han casi
normalizado especialmente en los retails y mayoristas lo que permite un abastecimiento adecuado.
Los mercados para importar identificados son: China, Tailandia, Corea, Japon, Estados Unidos.
La principal oferta proviene de proveedores de Lima, se identifican grandes mayoristas (entre 8 a
9), identifican a Deltron con el 60% de participacion de mercado; las cadenas de retail; luego en
un escalon inferior medianos distribuidores y pequefios minoristas quienes se localizan
especialmente en provincias; las compras a empresas de Lima se puede realizar de forma sencilla
mediante portales web (caso Deltron). La centralizacion en la oferta (dependencia) ocurre para
todos las lineas tecnolégicas.

Se aprecia una tendencia cada vez mas creciente, especialmente para empresas, en el servicio de
tercerizacion de data center, de computadoras y servicios de almacenamiento en la nube. El sistema
de leasing o arrendamiento de los activos es una solucion muy utilizada y permite a la empresa no
invertir en equipos de obsolescencia rapida ademas de liberarse del tema del reciclaje.

La oferta de mayor conectividad también se ha visto mejorada por las empresas proveedoras de este
servicio ademas de productos (repetidores wifi) y tecnologia wifi 6 que optimizan esta caracteristica
(10 veces mayor conectividad).

En provincias notan nuevos emprendimientos e identifican a determinados proveedores pero
aprecian a los retails como mejores por la garantia que ofrecen. En Piura, fuera de los retails,
existen dos empresas que se identifican como lideres en tiendas especializadas de computacion: Red
Hardware y D’Computo.

El retail se orienta hacia el consumidor final (masivo) no se orienta a las empresas aunque no los
desprecia y puede encontrar soluciones ad hoc. Perciben que los retails son buenos competidores
inclusive en equipos de alta gama y con mejores precios que los mayoristas de Lima, estas cadenas
son mucho més conocidas y dan crédito.
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Se identifican proveedores y oferta internacional como las marcas de conocido prestigio (Lenovo,
HP, etc.), ademas de grandes portales de comercio electrénico como eBay, Amazon, Alibaba
inclusive para compras de grandes volimenes, sin embargo, el proceso de importacion puede
resultar muy engorroso.

Un modelo identificado es la compra de lotes de computadoras en otros paises para comercializarlas
en Peru pero carecen del servicio necesario y garantia necesarias.

En seguridad electrénica la principal oferta también proviene de Lima. En Piura identifica a 2
empresas una se dedica a distribuidores y la otra a usuarios finales, a pesar de ello no identifica
proveedores fiables para satisfacer a este mercado.

Oportunidades

Enfoque en Mypes como el principal segmento para emprender por encima del mercado masivo y
orientado a las tecnologias de redes y comunicaciones ademas de servicios y productos de seguridad
electronica.

Para el mercado masivo identifican nichos como las computadoras para gamers y la automatizacion
en casa (Alexa, Google y accesorios) como los emergentes en los Gltimos tiempos.

Aprecian como oportunidades: tecnologia inalambrica, tecnologia wifi 6y 7, tecnologias mesh (de
malla) para mejorar cobertura, estas mejoran rendimiento y bajan costos de instalacion e
implementacién (menor uso de recursos e instalacion mas sencilla).

Plantear soluciones y proyectos integrales a las empresas (productos y servicios), esto implica y
amarra mayor venta de activos. El servicio es clave ya que no hay personal capacitado
especialmente en provincias.

Identifican como atractivo la compra de lotes de computadoras en otros paises y la reventa de estos
en el pais.

Una linea de emprendimiento sefialada en el desarrollo tecnolégico es la computacion aplicada a
otras disciplinas como agricultura, acuicultura o mineria, inclusive estos emprendimientos tendrian
apoyo por parte del Estado.

Un mercado no explotado en su totalidad en provincias es la linea de seguridad electrénica asi como
su servicio: alarmas de intrusién, control de acceso, sistema de deteccion de incendios, cAmaras de
video seguridad, cercos eléctricos, antenas anti hurto.

Oportunidad en la educacidn tecnoldgica del mercado masivo acerca de productos y servicios como
valor intangible previo y posterior a la compra, orientado a una compra racional que identifique las
necesidades del cliente y su presupuesto para una mejor eleccion.

Calculan un capital de 50,000 dolares para iniciar una tienda de productos tecnoldgicos
informaticos y esto seria para la compra solo de activos (mercaderia). Dos de las principales
caracteristicas sefialadas para una tienda son: el servicio técnico que se aprecia como muy valorado
y bastante rentable y la especializacion de ésta.

Servicio

La brecha en la preparacién del recurso humano en el pais es enorme, lo bueno es que tienen amplio
acceso al auto entrenamiento; siempre es importante el servicio técnico de calidad, la tendencia es
identificar competencias y habilidades antes que curriculos. En provincias se aprecia la falta de
preparacion debido a las pobres soluciones que se ofrecen comparadas con el mercado de Lima.
En retails no hay servicio técnico dedicado solo tienen promotoria de las marcas que ayuda en un
servicio basico pos venta y la garantia del producto ayuda en este sentido.

Identifican como parte del servicio a la educacion y orientacion que se le debe brindar al usuario
para una mejor decisién de compra, esto podria ser una fortaleza de la empresa.

Canales de marketing o comercializacion
Los retails son grandes importadores: Grupos Intercorp, Cencosud, Falabella, Ripley, Deltron, asi
como las marcas internacionales lideres, estos Ultimos buscan también a distribuidores confiables,

para ello establecen categorias. El proceso de importacion se puede lograr pero con la expertise
adecuada, notan complicado el proceso de desaduanaje.
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Identifican canales como la via terrestre para la distribucion de Lima hacia las provincias, con los
actuales servicios proveen en 24 horas a dos dias.

El canal online es fundamental, notan una gran mejora en los portales web que han mejorado a su
vez las transacciones, el movimiento por comercio electronico es importante, sin embargo, notan
que la logistica de entrega detras del canal online debe ser los suficientemente estructurado para
soportarlo.

Los canales online son mas sensibles a la satisfaccion del cliente, si este proceso se encuentra mal
Ilevado las consecuencias son peores en el aspecto de reputacion.

No desprecian la idea de que una tienda nueva sea fisica.

Los mayoristas tienen su propio catalogo de productos, su propia pagina web, no considera que
estos jugadores trabajen mucho sus redes sociales porque no les interesa vender a consumidores
finales sino a distribuidores locales.

Los minoristas usan principalmente redes sociales, paginas web, catdlogos, en general canales
digitales.

Los retails utilizan branding, acciones de marketing en la propia tienda, redes sociales (destaca
Instagram y Facebook), cada marca y empresa posee su pagina web y genera ofertas y ventas
cruzadas por cada grupo econdmico. Las marcas lideres también ofertan en paquetes, combos,
hacen uso de influencers.

Mencionan que la pagina propia (incluyendo transacciones) para una tienda unida a redessociales
y WhatsApp es importante. Se demandan cada vez mas canales electrénicos (e-commerce) para
realizar sus compras.

Habitos de consumo

Mayor consumo en productos de home office, las personas naturales se orientan a compras
puntuales, las empresas a compras segun sus necesidades se proyectan a su crecimiento.

La tendencia es seguir invirtiendo en equipos de mejor calidad (desean mayor comodidad) ya que
presienten que la virtualidad va a permanecer (algunas actividades ya estdn siendo
permanentemente virtuales) y las restricciones aun van a existir.

Identifican mas demanda en familias numerosas ya que cada integrante desea tener su propio
dispositivo para estudiar o trabajar. Esto se ha manifestado en el repunte no solo de computadoras
sino de celulares y tablets de alta gama, estas compras se fortalecieron este afio 2021 por la
disponibilidad de efectivo proveniente del CTS y de las AFP.

Notan a la clase media y la poblacion joven como la que més consume estos productos.

Los habitos de las Mypes dependen de sus requerimientos y necesidades, optan por el leasing y si
inician sus actividades por primera vez deberian tener un presupuesto aproximado en un rango de
2500 hasta 4000 para un kit de tecnologia bésico.

Precios

Los precios se han incrementado ostensiblemente, identifican factores como el encarecimiento del
transporte maritimo, temas protocolares de pandemia, tipo de cambio, escasez de chips, proceso de
importacion, impuestos y agotamiento de inventario. Mencionan incrementos de hasta un 50%.

La pandemia origin6 un punto de quiebre en la subida de los productos. En Peru los precios de
tecnologia para empresas es mucho mas caro que en otros paises (hasta 15 veces mas). Algunas
empresas optan por soluciones méas baratas pero mas obsoletas y otras sencillamente se van del
pais.

Algunos productos en la linea del home office tienen tendencia a la baja mientras que equipos de
redes y comunicacion se mantienen. Siempre lo actual se encarece mas.

Una Mype puede gastar rangos desde 2500 a 14000 soles en soluciones de implementacion inicial
hasta mantenimiento de equipos, dependiendo de sus requerimientos y rubro.

Los precios se pueden explorar y comparar bastante bien ahora con la variada oferta de portales
web y comercio electrénico, la oferta trata de estar alineada pero identifica a los retails como los
proveedores con precios mas caros que las tiendas especializadas.

Obsolescencia y reciclaje
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En general no se tiene cultura de planificacion de recambio de productos tecnoldgicos informaticos,
ni para empresas ni para personas naturales a pesar de que existan regulaciones acerca del tema.
Los productos se usan hasta que se malogran.

Los entrevistados identifican teéricamente hasta 2 a 4 afios para un recambio adecuado deproductos
tecnologicos informaticos y gestionar asi la obsolescencia, sin embargo puede ser tan corto como 6
a 18 meses dependiendo del producto que se quiera cambiar y de las necesidades del usuario como
gamers, mineria de datos o desarrolladores tecnologicos (programadores) querequieren cada vez
mayor potencia computacional.

Identifican el condicionamiento de los fabricantes al acortamiento del tiempo de vida de los
productos tecnolégicos informaticos que obliga al recambio inclusive estando el equipo en
condiciones adecuadas de funcionamiento. Sin embargo, es importante que las empresas tengan
un proceso de control de activos por la depreciacion y planificar el recambio de equipos.

El proceso responsable de reciclaje y disposicién de desecho de estos productos es identificado como
importante y debe ser resaltada esta importancia a nivel masivo, por otro lado las empresas
comercializadoras deben generar espacios de concientizacion para observar estas normativas
ademas de contar con programas de reciclaje articulado con las autoridades, todo ello con miras
en evitar dafios al medio ambiente.

La obsolescencia es larga en equipos de seguridad electronica con una durabilidad de 7 a 8 afios,
sin embargo en equipos como camaras de video vigilancia puede haber cambios mas frecuentes
por los modelos con mejora tecnoldgica.

Regulaciones

Identifican a INDECOPI como ente regulador importante en temas de publicidad y ofertas de
productos que las tiendas no cumplen.

Identifican normatividad respecto al reciclaje que no se cumple a cabalidad.

Identifican altas regulaciones en torno al proceso de importacién con homologacion de los
productos tecnolégicos informéticos ante el MTC.

Identifican regulaciones para equipos tecnolégicos de seguridad electrdnica ante el Ministerio del
Interior.
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ANEXO 4. Encuestas del mercado de personas naturales y de empresas

I. Encuesta del mercado de personas naturales.

1. Distribucion de edad y sexo

La edad de las personas entrevistadas aleatoriamente segin la metodologia propuesta se aprecia
con una distribucion homogénea con un predominio en el rango de 31 a 40 afios. En el sexo hubo un
predomino discreto por el femenino.

Figura A40
Distribucion de edades
148
37%
m20-30
m31-40
41-50
38%
Figura A4l
Distribucion por sexo
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55%
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2. Compra reciente de tecnologia

Figura A42
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Figura A43
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La compra efectiva que realizaron los encuestados en articulos tipo smart house se encontré una
preferencia de 20.4%; y se distribuy6 en, altavoces (45%), enchufes (20%), focos inteligentes (15%),
control remoto universal (5%), cerradura inteligente (3%), video portero wifi (3%), aspiradoras (3%),
macetas inteligentes (3%), proyector de cine en casa (3%).

Figura A44
Deseo de compra en smart house
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La compra efectiva que realizaron los encuestados en articulos gamer se obtuvo 20.9%;

distribuyéndose en audifonos (25%), sillones (25%), laptops gamer (15%), teclados (15%), PC gamer
(10%) mouse (10%).

Figura A45
Deseo de compra en accesorios gamer
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3. Preferencia del lugar de compra y disposicién al gasto

Figura A46
Lugar de compra de producto tecnologico
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Una vez que el cliente decide el lugar de compra, se posiciona la decision de cuanto gastar, sobre
esta decision los encuestados contestaron de 1,500 a 2,500 soles con un 53.5%; siguiendo de 500a 1,500
con un 29.3%; de 2,500 a 3,500 con 15.5% y 1.7% mas de 3,500 soles.

Figura A47
Disposicion al gasto
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3. Percepcion de la oferta tecnoldgica

Sobre la percepcion de la oferta de productos tecnoldgicos informaticos los encuestados
respondieron que no habia suficiente en 34.8%; eran indiferentes a esta oferta en un 32.5% y que hay
suficiente oferta en 32.8%. Si consideramos la oportunidad de mejorar esta percepcion con una tienda
que redna las condiciones que satisfagan a los insatisfechos y ofrecer una propuesta de valor que provoque
lealtad en el grupo de indiferentes podremos lograr un mercado del 67.3% de clientes que respondan
positivamente a la oferta de productos de la nueva empresa.

Figura A48
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4. Preferencia de recepcién de la publicidad

Respecto a la pregunta para maltiples respuestas acerca de dénde prefiere recibir publicidad,
enterarse de ofertas o conocer de campafias de productos tecnoldgicos informaticos la influencia de las
redes sociales es notoria con el principal portal Facebook que ocupa el 68.3% e Instagram con 28.5%
de respuestas, ambos conglomeran 96.8% de las respuestas; el correo electrénico le sigue con 50.5% de
preferencias; mientras que mensajeria instantanea como el WhatsApp o SMS agrupan 16.6% y catalogo
fisico con 15.5% de las respuestas.

Figura A49
Recepcién de la publicidad
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5. Preferencia de entrega del producto tecnolégico

Sobre la preferencia de entrega una vez comprado el producto se encontrd que se preferia el
modo presencial en tienda fisica con la finalidad de revisar el funcionamiento y la calidad del producto
con un 75.3%. El modo presencial en el domicilio aunque recibiera asesoramiento del personal técnico
que hace la entrega fue preferido en 14.7% y el delivery con un 10%, a diferencia de otros negocios este
valor agregado no es tan apreciado.
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Figura A50
Preferencia de entrega
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Figura A53
Atributos de tienda fisica
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Figura A4
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7. Reciclaje de productos tecnolégicos

Esta pregunta va dirigida a la preocupacion acerca del reciclaje de productos tecnoldgicos
informaticos; involucra temas tales como, la sostenibilidad, la preocupacién ecolégica, la obsolescencia
y la gestion eficiente de las empresas comercializadoras y de la ciudad para hacer frente a la cada vez
maés grande basura tecnolégica. Fue fundamental conocer la percepcion de los encuestados acerca de la
responsabilidad social de las empresas comercializadoras ante el reciclaje, el 61.6% percibi6 que las
empresas no son de ninguna manera responsables o poco responsables ante el reciclaje; se muestran
indiferentes en 26%; sélo el 12.6% creen que las empresas comercializadoras muestran responsabilidad.
Las respuestas demuestran la importancia de implementar estrategias en este sentido, toda vez, que la
tendencia global hacia esta preocupacién es cada vez mas incremental y percibida como tema sensible de

interés social.
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Figura A55
Reciclaje de productos tecnolégicos informaticos
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1l. Encuesta del mercado de empresas

1. Distribucion

En base a 154 unidades de estudio, la distribucion de las empresas encuestadas mostré el
predominio por las comercializadoras de productos con el 56%, seguido de las industriales con el 30%y
las de servicios con el 14%.

Figura A56
Distribucion de las empresas encuestadas
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Figura A57
Lugar de compra de producto tecnoldgico
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Figura A58
Lugar de compra por tipo de proveedor
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Figura A59
Recambio de equipos tecnoldgicos
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2. Arrendamiento de activos e inversion en seguridad electrénica

En relacion a seguridad electrénica reafirma la informacion obtenida en la preferencia de
compra, el 87% respondi6 que si habia invertido en este tipo de equipos.

Figura A60
Arrendamiento de activos tecnol6gicos
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Figura A6l
Inversion en seguridad electrénica
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3. Proveedores y modalidad de compra

Las empresas encuestadas identificaron a sus proveedores como nacionales ubicados
especificamente en Lima, con el 68% y a los proveedores locales con el 27%.

La modalidad de compra mostré un 49% para compras on line, 46% para tiendas fisicas
especializadas y 5% para las cadenas de retail.

4. Asistencia técnica

Figura A62
Modalidad en la asistencia técnica
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5. Informacion en productos tecnol6gicos

Figura A64
Informacidn de productos tecnologicos informaticos para su negocio
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6. Reciclaje de productos tecnolégicos

La pregunta fue formulada, al igual que en el mercado masivo, por la creciente preocupacion de
la sociedad ante temas medioambientales, sostenibilidad y responsabilidad social empresarial. La
tendencia de las empresas a identificar actitudes responsables ha aumentado, mas aun, si estas tienen en
marcha estandares en este sentido. Las empresas encuestadas percibieron que en Piura, las empresas
comercializadoras de productos informaticos no tienen una politica de reciclaje en 24.7%; eran
indiferentes en 57.1% y estuvieron de acuerdo y muy de acuerdo en que tenian la mencionada politica
en 18.1%. La mayor proporcion de indiferentes probablemente se deba aun a la falta de conocimiento o
falta de concientizacion acerca de estos temas; si se ve como oportunidad, la mayor informacién y sentido
de responsabilidad que la empresa comercializadora pueda ofrecer al cliente en relacion al reciclaje se
percibird como valor agregado de gran peso a la propuesta.

Figura A65

Percepcion del reciclaje de productos tecnol6gicos
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7. Gasto e inversion futura

Figura A66
Gasto en el ultimo afio
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ANEXO 5. Analisis SEPTEG

1. Factores socio culturales

La pandemia COVID 19 trajo como consecuencia que vivamos en un mundo donde predomina
la tecnologia en las distintas actividades cotidianas, generando que las familias y empresas destinen parte
de su presupuesto para la adquisicion de productos y servicios tecnoldgicos que permitan llevar a cabo
sus labores con un mejor confort y mejorando la eficiencia de los tiempos. Asi también, producto del
aislamiento nuestros habitos de entretenimiento debieron adaptarse dentro de casa, dentro de ellos
tenemos a los videojuegos tanto en transmisiones en vivo como en consolas.

Impacto: Positivo

2. Factores econémicos

Segun el Ministerio de Economia y Finanzas (MEF) en el 2021 se elevé la proyeccion del
crecimiento del PBI a 10.5% ello como consecuencia de la alta recuperacion de la actividad econdmica
impulsada por factores internos y externos, asi como algunas medidas del gobierno (liberacién de CTS,
AFP, bonos, entre otras). Asi también, la proyeccién realizada por el MEF para el periodo 2022-2025 la
economia creceria en 4.8%, impulsada por el crecimiento del gasto privado, el avance que se realizara
de las exportaciones y la mejora de la demanda externa. Se proyecta que el PBI crecera a niveles previos
a la pandemia (en términos anuales) (M.E.F., 2021).

Si bien a lo largo del afio la inflacién ha mostrado y sigue mostrando crecimientos interanuales
segln el estudio realizado por BBVA Research se prevé que a finales del tltimo bimestre del afio y llegara
por debajo del 5,0% (Crispin & Grippa, 2021). Vinculada a la inflacién, se encuentra el tipo de cambio,
el cual se encuentra estabilizandose después de lograr su auge maximo en julio del 2021.

Figura A68
PBI del Per0 histérico y proyectado
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Impacto: Positivo
3. Factores politico legales

El PerG viene sufriendo una crisis politica incrementada desde Julio del presente afio al asumir
el mando del pais el actual presidente. A raiz de la renuncia del primer ministro Bellido y de la
designacion de Mirtha Vasquez en reemplazo de Bellido han generado un leve grado de confianza de la
poblacion, generando mayores posibilidades para continuar creciendo en el rubro de tecnologia.

La importacion es un factor clave que nos permitird obtener mayores mérgenes de contribucion
y por ende tener una participacion importante en Piura, sin embargo, a raiz de la crisis de contenedores
la empresa deberd tener opciones alternas que le permitan atender requerimientos evitando asi los
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quiebres de stock. Adicionalmente a ello, los procesos de desaduanaje representan para las empresas
costos que pueden desequilibrar el capital de trabajo y poner en riesgo el margen.

Para el rubro de videojuegos el gobierno apuesta por el impulso de esta industria a través de
programas de capacitacion para emprendedores asi como impulsar proyectos en exposiciones.
Impacto: Negativo

4. Factores tecnologicos

A raiz del COVID19, nuestros habitos se transformaron drasticamente, la tecnologia nos ha
permitido no perder la comunicacién y seguir adelante a nivel personal; las empresas debieron adaptarse
rapidamente a la misma incluso con modalidades de trabajo a distancia.

Los peruanos nos vimos obligados a reclamar mejoras en la conectividad para acceder a servicios
de educacion, trabajo, entretenimiento, entre otros. También se desarrollaron mas y mejores aplicaciones
para mejorar la cadena de suministro y logistica de las empresas.

Segun el INEI, el 66.8% de la poblacion de 6 afios y méas de edad han accedido al internet en el
pais, mostrando un incremento de 6.5 porcentuales al compararla con el semestre anterior. Esto nos
demuestra que es un factor que evoluciona rapidamente lo cual nos obliga a contar con productos a la
vanguardia pero siempre acotados a lo que nuestra poblacidn necesita (Andina. Redaccién, 2021).
Impacto: Positivo

5. Factores ecolégicos

En el Peru existe la Ley 27314 que regula las actividades y procesos para la gestién de manejo
de residuos sélidos, asimismo comprende las actividades de internamiento y transito a nivel nacional de
estos residuos, dentro de ellos se encuentran los RAEE (residuos de aparatos electrénicos y eléctricos)
(Ministerio del Ambiente, 2021).

En nuestro pais, se ha convertido una preocupacion la gestion de residuos electrénicos, debido
al aumento de tratadores informales que no cuentan con conocimiento suficiente para llevar esta labor, lo
cual pone en peligro la salud de la poblacién. La gestion adecuada de los RAEE contribuye a tomar
acciones para mejorar el medio ambiente.

El Ministerio del Ambiente (MINAM) viene impulsando diversas actividades para impulsar el
reciclaje de los RAEE, para lo cual viene contando con el apoyo y compromiso de varios sectores.

Si las empresas comercializadoras de productos tecnolégicos informaticos se conciben y nacen
con un sentido de responsabilidad social y sostenibilidad y se articulan a los organismos publicos que
regulan este aspecto, tendran un efecto positivo en sus modelos de negocio.

Impacto: Positivo

6. Factores geogréaficos

Piura cuenta con una poblacidn de 1,9 millones de habitantes (por ello ha sido denominada segln
el Gltimo censo de Poblacion y Vivienda del 2017, la segunda ciudad méas grande del Per( después de
Lima) (Banco Central de Reserva del Peru, 2017).

Si bien el departamento de Piura tiene mayor movimiento econémico en el sector agropecuario
y de pesca, la tecnologia esta presente y necesaria en todos los sectores que maneja el departamento.

Al limitar por el norte con Tumbes y la frontera de Ecuador, se convierte en una ventaja para la
comercializacion de los productos tecnolégicos informaticos que se importaran, ademas Piura posee el
principal puerto de la zona norte: el puerto de Paita.

Impacto: Positivo
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ANEXO 6. Las 5 fuerzas de Porter

1. Rivalidad entre competidores de la industria

Los principales competidores identificados en el medio son el comercio retail (tiendas por
departamento), las empresas especializadas dedicadas al rubro y las empresas de Lima que penetran el
mercado con sus medios virtuales: paginas web y comercio electrénico.

Tabla A107
Principales competidores en Piura

Descripcion del competidor Imagen referencial

Tiendas retail: formato presencial
(Piura) y formato de comercio
electrénico

C.C. Open Plaza: Saga, Curacao,
Tottus
C.C. Real Plaza: Plaza Vea,
Oeschle, Ripley

Principales empresas

especializadas: formato presencial _OJ EPI_ANEI'NW“.RL
(Piura) ‘
Red Hardware lcompUtO M_/;_SS.A.C-
Computo Mas ++ ,
Planet Norte EIRL RED -
Computer Products EIRL ha Wa'e
S.R.L

Hyper Threading Computer

Empresas de Lima con influencia
en Piura: formato de comercio PHANTOM.PE

electronico |
Deltron ,

Deltron
Phantom
Grupo Infotec N J

Ingram Micro . GAmEZRAS
intcome Per [<fLIBATERS

Como apreciamos existe variada oferta en el medio, las tiendas retail por departamento explotan
el formato presencial y el electrénico, sin embargo, las tiendas retail adolecen del servicio personalizado
y de la venta corporativa ya que se orientan al consumidor masivo final y son débiles enel servicio

posventa.
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Las empresas dedicadas al rubro en el medio se proveen de Lima por lo que manejan sus precios
altos y no tienen diversificacion de sus productos ya que gestionan stocks minimos, sus tiendas son
pequefias y no personalizan el requerimiento del usuario.

Las empresas de Lima que no tienen formato presencial en Piura, penetran el mercado por medio
de sus paginas web, sistema de mensajeria y comercio electronico, adolecen de la parte presencial, no
pueden mostrar tangiblemente sus productos por lo que so6lo usuarios conocedores acceden mucho mas
facilmente a estas tiendas, por otro lado son débiles en la orientacion del requerimiento del usuario y el
servicio posventa.

Por lo mencionado, a pesar de que a simple vista el medio de la comercializacion de productos
informaticos pudiera considerarse un océano rojo en Piura, existen aun oportunidades y pueden
aprovecharse las debilidades de los competidores para generar un modelo de negocio que otorgue una
propuesta de valor a favor de los grupos de clientes identificados en el mercado.

Tabla A108
Rivalidad entre competidores del sector
Factores de rivalidad entre competidores Andlisis Conclusién
NUmero de competidores Alto Rivalidad Alta
Concentracion de competidores Bajo Rivalidad Baja
Crecimiento del mercado Alto Rivalidad Baja
Costos fijos y de almacenamiento Altos Rivalidad Alta
Diferenciacion del producto Alto Rivalidad Baja
Exceso de capacidad de venta o activos Alto Rivalidad Alta
Altura de las barreras de salida Bajo Rivalidad Baja

Impacto: Rivalidad Media
2. Riesgo de ingreso de competidores potenciales

En esta fuerza podemos identificar a nuevos actores que pretenden iniciar operaciones en el
medio como Importaciones Hiraoka, inicialmente con un formato electrénico pero luego presencial
(Calle, 2021). Ademas tenemos a una empresa que ya se encuentran en el mercado que es especializada
en articulos de electrénica, es el caso de Coolbox, que trabaja algunas lineas de productos en Piura, pero
el riesgo existe cuando decida empezar a diversificar sus lineas e incluir en su comercializacion productos
tecnoldgicos informaticos como ya lo hace en la ciudad de Lima. Ademas, cada vez se observan mas
tiendas de importacién directa desde China, en Piura hay tiendas deproductos chinos en productos de
consumo masivo, las cuales pueden en cualquier momento ampliarse al rubro de productos informaticos.

Figura A69
Coolbox e Importaciones Hiraoka

Q Coolbox

" IMPORTACIONES

Nota. Tomado de logos de las empresas en Internet

Tabla A109
Riesgo de ingreso de competidores
Riesgo de competidores potenciales Andlisis Conclusién
Economias de escala Medio Riesgo bajo
Diferenciacion del producto Alto Riesgo bajo
Necesidad de capital Alto Riesgo bajo
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Costos de cambio cliente Bajo Riesgo alto

Acceso a los canales de distribucion Alto Riesgo alto
Curva de aprendizaje Alto Riesgo bajo
Barrera regulatoria Baja Riesgo alto

Impacto: Riesgo Medio
3. Poder de negociacién de proveedores

Los productos tecnologicos informaticos provienen de la importacion de diversos paises
productores, entre los que podemos mencionar a China, Tailandia, Corea, Japon, Estados Unidos; la
cantidad de productos tecnoldgicos informaticos provenientes de estos paises representan una oferta
bastante atractiva de opciones para comercializadores en diferentes paises incluido el nuestro. Los
proveedores locales son importadores que ya se encuentran operando en el negocio y distribuyen a
empresas minoristas, estos proveedores tendran siempre costos mas elevados ya que actGan como
intermediarios.

Tabla A110

Poder de negociacion de proveedores

Poder de negociacion de proveedores Andlisis Conclusién
(del exterior)

Cantidad de proveedores Alto Poder bajo
Productos sustitutos Varios Poder bajo
Compradores importantes Varios Poder alto
Producto diferenciado Alto Poder alto
Costos de cambio del proveedor Bajo Poder bajo
Integracion vertical del proveedor Bajo Poder bajo

Impacto: Poder de negociacion Medio
4. Poder de negociacion de clientes

En el sector tecnolégico informatico de la ciudad de Piura, como observamos en el acpite de
la rivalidad de competidores, existe una variada oferta que hace posible al cliente potencial escoger la
mejor propuesta entre ellos, de igual forma los costos de cambio del vendedor resultan bajos estos factores
ocasionan un poder de negociacion alto del cliente.

Sin embargo, esto se sopesa largamente con factores en contra del cliente como su gran numero
demandante de estos productos, el hecho de que no adquieran en grandes cantidades, usualmente los
productos adquiridos son unitarios; los clientes no pueden integrarse hacia atras en la cadena productiva;
los productos tecnolégicos informaticos son altamente diferenciados; con la adquisicion ellos obtienen
grandes beneficios, en la actual coyuntura donde el trabajo en casa se ha hecho cotidiano obtener un
producto tecnol6gico es fundamental; finalmente, a pesar que existe voluminosa cantidad de informacién
en internet, es recomendable que la informacién especifica de algin producto tecnoldgico deba ser
personalizado, esta orientacion muchas veces no existe; de igual forma la disponibilidad para comparar
precios en el medio local es una dificultad.

Tabla A111
Poder de negociacion de los clientes
Poder de negociacién de los clientes Andlisis Conclusién
Cantidad de vendedores Alto Poder alto
Cantidad de compradores Alto Poder bajo
Adquieren grandes cantidades Bajo Poder bajo
Costos de cambio de vendedor Bajo Poder alto
Pueden integrarse hacia atras Bajo Poder bajo
Productos diferenciados Alto Poder bajo
Beneficios del producto Alto Poder bajo
Informacidn del cliente Bajo Poder bajo
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Impacto: Poder de negociacion Bajo

5. Amenaza de productos sustitutos

Los productos tecnolégicos informaticos como sector tienen poca capacidad de sustitucion
respecto a tendencias de entretenimiento y utilidad, la tecnologia actualmente se ha convertido en
insustituible, sin embargo, en entretenimiento apreciamos algunas tendencias como centros de apuestas
o lugares de esparcimiento. Si analizamos la competitividad entre productos tecnolégicos informaticos
si apreciamos una alta sustitucién, sin embargo, existen marcas lideres con las que la empresa puede
contar en su inventario de manera obligatoria, de esta manera al contar con marcas garantizadas y
posicionadas podemos reducir el riesgo de sustitucion, por otro lado al ser una empresa comercializadora
se tendra que estar atento a la emergencia de nuevas marcas que muchas veces se introducen en el mercado
con precios diferenciales aprovechables.

Tabla A112
Amenaza de productos sustitutos
Amenaza de productos sustitutos Analisis Conclusion
Disponibilidad sustitucion elevada Bajo Amenaza baja
Sustitutos con precio atractivo Alta Amenaza alta
Costos de cambio para el cliente Alto Amenaza baja
Beneficio yagresividad de productos sustitutos Bajo Amenaza baja
Propensidn del cliente a la sustitucion Bajo Amenaza baja

Impacto: Amenaza Baja
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ANEXO 7. AnAlisis de stakeholders

1. Metodologia de Mitchell, Agle & Wood

Poder, legitimidad, urgencia. La combinacion de estos atributos lleva a 7 tipos de stakeholders
que se agrupan en las siguientes categorias:

Tabla A113
Categorias, atributos y caracteristicas principales de stakeholders
%?;ige%glijgf Atributo poseido Tipo de Stakeholder
Poder Adormecido: Interés inmediato, adquirir el segundo atributo
. Discrecionales: No cuentan con poder ni
Latentes Legitimidad demandas urgentes
Urgencia Exigentes: Cuentan con demandas, pero no poseen poder
Poder y legitimidad Dominant_es: Intereses, expectativag yd_e:[nandas son
importantes para la organizacion
Expectantes Poder y urgencia Peligrosos: Las demandas son impuestas mediante el poder
Legitimidad y Dependientes: Para que sus demandas sean atendidas se hacen
urgencia dependientes de otros stakeholders
Definitivos Poder, legitimidad Stakeholder prioritarios: Poseen los tres atributos, se debe
y urgencia satisfacer sus demandas en poco tiempo

Nota. Tomado de Fal¢do Martins & Fontes Filho, 1999

a. Poder

Se determin el grado de sensibilidad usando la escala de 0 a 3, de la misma forma se defini6 el
grado de disponibilidad para cada actor de 0 a 3, luego se multiplica estos dos grados para obtener grados
de poder y finalmente se multiplican todos los grados de poder obtenidos.

Tabla A114
Matriz de poder
MATRIZ DE PODER

Medios Medios Utilitarios (recursos) Rleccs
Coercitivos Simbolicos
uEEA —— L L Grado
Grado de Armas Materiales .o Loafsticos  Tecnolégicos e Reconocimiento
STAKEHOLDER sensibilidad de los  Fisica e inteletuales y Estima de Poder
recursos 1 0 3 3 3 2 1
Accionistas GD 0 0 2 3 2 2 2 2,592
Colaboradores 6D 1 0 3 1 3 1 2 972
Clientes 6D 1 0 2 3 2 3 3 5,832
Competidores GD 2 0 2 2 2 3 2 5,184
Arrendador 6D 0 0 3 0 2 0 0 54
Proveedores nacionales e
internacionales e 0 0 2 3 3 3 2 5,832
Transportistas GD 0 0 3 1 3 0 0 243
Comunidad &b 0 0 1 0 0 0 3 9
Sunat — Aduanas GD 0 0 3 2 3 2 0 1,944
Agente de aduanas GD 0 0 2 1 3 3 1 972
Bancos I 0 0 0 3 1 3 2 324
Municipaligﬂlcgly Defensa . 0 0 2 0 1 2 1 72
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Los actores que detentan mayor grado de poder son los clientes debido a que en este sector la
satisfaccion del cliente en relacidn a la orientacion del mismo, la calidad del producto, la distribucién y
el servicio posventa es fundamental. Los proveedores igualan en puntaje ya que sin una adecuada oferta
eficiente e innovadora de productos tecnolégicos informaticos proveniente del exterior el negocio no seria
posible. Le siguen en poder los competidores, socios y el organismo regulador Sunat aduanas. El que
menos poder ostenta es la comunidad que se mantiene expectante ante la apertura de nuevos negocios y
beneficios por parte de las empresas.

b. Legitimidad

Se evalu6 en funcion de la deseabilidad desde el punto de vista de la organizacion y de la
sociedad, usando también una escala de 0 a 3, siendo 0 acciones indeseables y 3 altamente deseables.

Tabla A115
Matriz de legitimidad
MATRIZDE LEGITIMIDAD

Niveles de Deseabilidad

STAKEHOLDER Grado de
Para la organizacién Para la sociedad ~ Legitimidad

Accionistas 3 2 6
Colaboradores 3 2 6
Clientes 3 2 6
Competidores 2 2 4
Arrendador 2 1 2
Proveedores

nacionales e 3 1 3
internacionales

Transportistas 2 1 2
Comunidad 1 3 3
Sunat — Aduanas 1 1 1
Agente de aduanas 2 1 2
Bancos 3 2 6
Municipalidad y 1 3 3

Defensa Civil

Como resultado del andlisis se determiné que los stakeholders accionistas, colaboradores,
clientes y bancos tienen un grado de legitimidad organizacional y social alto, entendiéndose como la
realizacion de acciones deseables que estos actores puedan cumplir hacia la empresa y la sociedad. Un
nivel medio de legitimidad lo ostentan los competidores, los proveedores y la comunidad al realizar
acciones medianamente deseables para la empresa y la sociedad.

c. Urgencia

Se determind en funcidn de la sensibilidad temporal y de la criticidad, igual con la escala de 0
a 3, siendo 0 como resignacion a la demora y factores no criticos y 3 como no aceptacion del retraso y
altamente criticos que implican pérdidas.
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Tabla A116
Matriz de urgencia
MATRIZ DE URGENCIA

Niveles de Ur gencias

Sansibilidad temporal SradoldepCrosncis

STAKEHOLDER Criticidad (pérdida)

(posponer)

Accionistas 3 3 9
Colaboradores 3 3 9
Clientes 3 3 9
Competidores 2 2 4
Arrendador 1 1 1
Proveedpres nacionales e 3 3 9
internacionales

Transportistas 1 2 2
Comunidad 1 1 1
Sunat — Aduanas 1 1 1
Agente de aduanas 2 2 4
Bancos 3 2 6
Municipalidad y Defensa 0 0 0

Civil

Los actores accionistas, colaboradores, clientes y bancos presentan el atributo de urgencia mas
alto, por cuanto sus demandas tienen un alto grado de sensibilidad temporal y criticidad y deben ser
atendidas de forma inmediata; los accionistas responden a un criterio fundamental de retorno y
rentabilidad; los colaboradores a la presion y estabilidad laboral de una empresa en crecimiento; los
clientes por obtener beneficios y productos de calidad y los bancos por el cumplimiento de sus cuotas y
alejar el riesgo de la cartera morosa.

d. Matriz de consolidacion
En esta matriz se conjugan las 3 matrices y se obtiene el indice de preponderancia, previamente

los atributos se normalizan para poder compararlos.

Tabla A117
Matriz de consolidacién
MATRIZ DE CONSOLIDACION

Grado de Poder Grado de Legitimidad Grado Je Urgencia

STAKEHOLDER Total \'°'”2aA')izad° Total N"ng')izad" Total N"'Tg")zad" (T/S(g’:'c‘) Pre';‘g‘::gzr‘:fmia
Accionistas 2592 1.29 6 1.64 9 1.964 4.16 2.18
Colaboradores 972 0.49 6 1.64 9 1.964 1.56 0.82
Clientes 5832 291 6 1.64 9 1.964 9.36 491
Competidores 5184 2.59 4 1.09 4 0.873 2.46 1.29
Arrendador 54 0.03 2 0.55 1 0.218 0.003 0.002
va?ﬁf:rr:;cri‘gﬁg’lzsles ¢ 5832 291 3 0.82 9 1.964 468 2.45
Transportistas 243 0.12 2 0.55 2 0.436 0.03 0.02
Comunidad 9 0.00 3 0.82 1 0.218 0.001 0.00
Sunat — Aduanas 1944 0.97 1 0.27 1 0.218 0.06 0.03
Agente de aduanas 972 0.49 2 0.55 4 0.873 0.23 0.12
Bancos 324 0.16 6 1.64 6 1.309 0.35 0.18
Municipalidad y Defensa Civil 72 0.04 3 0.82 0 0.000 0.00 0.00

Total 24030 44 55 22.89
N° de actores 12 12 12 12
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En la matriz de consolidacion nos enfocamos en los puntajes por encima de 1, los actores que
presentan mayor puntaje son los clientes, los proveedores nacionales e internacionales, los accionistas y
los competidores. Con la tabla de categorias de stakeholders nos permitimos clasificarlos en base a los
resultados normalizados obteniendo que los accionistas y clientes poseen los 3 atributos por lo tanto seran
stakeholders definitivos; los competidores tienen los atributos de poder y legitimidad por lo quese
consideran como expectante dominante; los proveedores poseen los atributos de poder y urgencia siendo
expectantes peligrosos. Los colaboradores y los bancos presentan legitimidad y urgencia, y aunque no
obtuvieron mas de 1 en el indice de preponderancia, no dejan de ser importantes, es decir, son expectantes
dependientes. El arrendador, los transportistas, la comunidad, Sunat Aduanas, el agente de aduanas y la
Municipalidad / Defensa Civil no poseen ningin atributo (no superan el 1), en consecuencia, no se
consideran stakeholders segtn este modelo.

Con el modelo de Mitchell, ubicamos para la futura empresa a los accionistas, clientes,
proveedores, competidores, colaboradores y bancos como los principales stakeholders, ellos significan
oportunidad y a la vez pueden ser amenaza para la sobrevivencia de la empresa con un nivel de intensidad
absoluta por su variedad de intereses.

2. Modelo de Savage

El modelo de Savage (Savage, 1991), identifica stakeholders que influyen en una organizacion;
como modelo adicional, es pertinente incluirlo al poseer dos ejes criticos: el potencial para colaborar con
la organizacién y el de amenazar a la misma. Con los accionistas, colaboradores, proveedores y agente
de aduanas tendremos una estrategia de colaboracidn; con clientes y transportistasuna estrategia de
involucramiento; con los competidores la estrategia de defensa es la adecuada; mientras que al
arrendador, Sunat-Aduanas y otras instituciones regulatorias el monitoreo es lo indicado.

Figura A70
Matriz de Savage con implicancia estratégica
MATRIZ DE SAVAGE - GESTION ESTRATEGICA

Comportamiento Mixto: Colaboracién

1. Accionistas: Gestién econémica y
administrativa

2. Colaboradores: Atencion al cliente
ALTO 3. Proveedores nacionales e
internacionales: Cadena de suministros
e Innovacién Tecnologica

4. Agente de Aduanas: Gestion
logistica

STAKEHOLDERS 5. Bancos: Gestion economica

Potencialidad para
Cooperar con la
Organizacion

Marginal: Monitorear
No Apoya: Defensa
1. Arrendador: Optima relacién

1. Competidores: Inteligencia de contractual

BAJO negocios 2. Sunat - Aduanas: Optima gestion de la
2. Comunidad: Responsabilidad social y documentacién tributatria
sostenibilidad 3. Municipalidad y Defensa Civil: Optima

gestion de licencias y regulatorias

ALTO BAJO

STAKEHOLDERS:
Potencialidad para Amenazar la Organizacién
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ANEXO 8. Factores criticos, interrelacion y estrategias

Tabla A118
Factores criticos de éxito

Factores deseados a implementar

> w N

Conocimiento en gestion administrativa de los accionistas

Concepcion del negocio con servicio integral: productos diversos con servicios de instalacion y
mantenimiento. Red de contactos en empresas del medio como futuros clientes

Se proveera un portafolio de productos diversificada: equipos de redes y comunicacion de datos,
seguridad electrénica, smart house, equipos convencionales y gamer

Se proveera un portafolio de productos con marcas lideres que incluyan calidad y conectividad
como atributos importantes. Se desarrollara canales de venta presencial y online

Se consolidara el know how en el proceso de importacion

Limitaciones

Falta de posicionamiento y participacion en el mercado por ser empresa nueva

Inicio de la curva de aprendizaje en los procesos operativos y de comercializacion

Capacidad de inversidn limitada. Falta de local y almacén propios

Limitacion de una pagina web y servicio de e-commerce 6ptimo por el proceso de construccion y
pruebas. Limitacion inicial del know how por parte de personal clave

Cultura organizacional y politicas de la empresa en proceso de desarrollo

Tabla A119
Factores externos

Oportunidades

B~ w

Entorno local cada vez méas informatizado con aceleracién de la adopcion y aumento en la demanda
tecnoldgica en el mercado masivo, cambios del estilo de vida y de consumo con intermediacion
tecnoldgica; mayor acceso al internet y reduccién de la brecha tecnol6gica; ademas de continua y
creciente adopcién y transformacion digital de las empresas

Diversificacion continua de productos tecnolégicos informéticos aprovechables para la
comercializacion con variada oferta de productos de marcas lideres que garantizan la calidad y
satisfaccion del usuario

Aumento masivo del e-commerce como medio transaccional

Se aprecian debilidades aprovechables entre los competidores identificados, presencialmente a nivel
local como en el formato virtual de los competidores nacionales; ademéas de observar falta de
orientacidn en la compra de sus equipos segun sus necesidades

Se identifica mayor ndmero de proveedores nacionales y del exterior, mayor informacién en el
proceso de importacién ademas de una cadena de suministro cada vez mas eficiente a nivel
internacional y nacional potenciado con los TLC

Zona norte con adecuadas vias de comunicacion y puerto de Paita como ingreso a las importaciones
Tendencia a la recuperacion econdmica por crecimiento del PBI y aumento del consumo interno,
demanda externa y estabilizacién del tipo de cambio

Amenazas

Mayor cantidad de empresas dedicadas al rubro tecnolégico incluidas grandes cadenas de retail, en
consecuencia, mayor competencia y caida de precios con menos margen de rentabilidad

Ingreso potencial de nuevos competidores con medianas barreras a la entrada y los actuales hacerse
maés fuertes y aumentar su portafolio de productos

Existencia de grandes y eficientes portales de comercio electrénico a nivel nacional e internacional
Impacto econdmico negativo causado por Covid-19 a nivel nacional y local

Politica inestable y percepcién de falta de liderazgo del gobierno que afecta el tipo de cambio y el
encarecimiento de productos y transporte logistico

Proceso de importacion complejo, trdmites y plazos burocraticos para licencias excesivos a nivel de
organismos regulatorios: Sunat Aduanas y Municipalidades

Preferencia de los proveedores internacionales hacia grandes importadores dejando de lado a los
pequefios importadores como el caso de la nueva empresa
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ANEXO 9. Catélogos de cotizaciones

///c

o 2k 3
=5 BE . i#
INTELLIGENT WAREHOUSING

Custemized Intalligent Warehousing Selution
for'Whole Manufacturing Suppli-Ghain

Direccién: 111 Quanhai Road, Zona de
Desarrolio Economico y Tecnolégico de Wujiang, Suzhou, Provinda de Jiangsu

Direccion 2: Piso 13 del edifido Xinlikang, Avenida Xinghai, distrito de Nanshan, Shenzhen, provincia de Guangdong

TEL: 400-601-8333

Para - Evelyn Benites

Atencion : Jiangsu Hichain Logistics Co.

De : 111 Quanhai Road, Zona de Desarrolio Econémico y Tecnoldgico de Wujiang, Suzhou, Provincia de Jiangsu
Jei: 400-601-8333

Cotizacion N°: 210278988

u solicitud enviada antenormente, Nos €5 grato cotizar los (¢ S P ICl especificaciones sol
r que debe tener en cuenta 13s siguientes consideracion r 1 06/06/2022
Nuestras mas recientes Cldusulas Generales de Contratacion para la Venta de Productos de Jiangsu Hichain Logistics Co. son las que aplican

Favor consultar con anticipacion |a Hoja Técnica antes del uso o aplicacion del producto. La Hoja de Seguridad se encuentra a disposicién de!
interesado, agradeceremos solicitaria a nuestro Departamento Comercial

Los asesoramie son proporcionados y los pedidos aceptados en conformidad con 10 témMinos de nuestras
vigentes Condiciones Generales de Venta y Suministro

Los usuarios deben conocer y utilizar la versién Gitima y actualizada de la Hoja de Datos del Producto, copias de la cual se mandardn a quién las solicite
Sin otra especificacion adicional, remitimos la informacién

Para visualizar el catdlogo completo ir a la siguiente direccion:

https://drive.google.com/file/d/18XaNpukv5 XWWVbgkkk6wajXnbEj7WO0mH/view?usp=sharing

183


https://drive.google.com/file/d/18XaNpukv5XWWVbgkkk6wajXnbEj7W0mH/view?usp=sharing

XIAOMI :
Renovation

- Starts Recruitment!

Live a Smart Life for Free!

S

i

Xiaomi H.K. Limited
Cotizacién N°: 100345
Estimada seforita Evelyn Benites;

Su solicitud ha side recibida, como em presa estaremeos pendientes de poder satisfacer
sus necesidades en cuanto a los productos tecnoldgicos requeridos. Esperamos llegar
a un acuerde y cumplir con la expectativas relacién precio - preducto, con el respaldo
de la calidad gque caracteriza a la empresa Xiaomi HK. Limited.

Adcress Rm 3209 3UF HARBOUR OTY Employes (3l stese 20

%) 7HE GATEWAY TWR S 15 CANTONRD Teim L
Sha Tsut Hong Xong .
e [l  voor St 2000 meoeporasea 2010
%' pronesas230773520
) memsdwwwmcomigobalincex remi § EsGroking3g
" ESG ndustry varage: 247

Para visualizar el catdlogo completo ir a la siguiente direccion:

https://drive.google.com/file/d/1YQtY 17KX17f9RU3ccoweX5nroMFf2s6a/view?usp=sharing
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ANEXO 10. Precios de la competencia

Tabla A120
Precios de competencia mercado de personas naturales
Linea Smart Competidor  Cambio Margen Empresa
Computo General Precio S/ Délares $ Soles S/ % Competencia
Laptop 6,000 $1,787.25 7,149 -16.1% Plaza Vea
PC 1,490 $374.75 1,499 -0.6% Ripley
Impresoras 1,140 $287.25 1,149 -0.8% Ripley
Tablets 1,250 $324.75 1,299 -3.8% Ripley
Webcam 250 $72.25 289 -13.5% Ripley
Mouse 60 $19.75 79 -24.1%  Mercado Libre
Teclado 225 $61.25 245 -8.2% Mercado Libre
Disco duro 250 $75.00 300 -16.7% Plaza Vea
Gamer Precio S/ Dolares $ Soles S/ % Competencia
Mouse 45.00 $12 50 -9.8% Linio
Audifonos 49.00 $12 50 -1.8% Linio
Sillones 520.00 $ 150 600 -13.3% Coolbox
Teclado 430.00 $115 460 -6.5% Linio
Laptops gamer 1,350.00 $1,787 7,149 -81.1% Plaza Vea
PC gamer 4,850.00 $1,225 4,899 -1.0% Linio
Smart house Precio S/ Dolares $ Soles S/ % Competencia
Parlante Inteligente 200 $62 250 -20.0% Coolbox
Enchufes 65 $17 69 -5.8% Coolbox
Cerradura Inteligente 650 $ 186 745 -12.8% Linio
Video portero Wifi 420 $ 107 429 -2.1% Linio
Focos Inteligente 60 $17 69 -13.0% Ripley
Aspiradoras 590 $ 150 599 -1.5% Plaza Vea
Macetas Inteligentes 240 $80 319 -24.8% Linio
Control Remoto Universal 100 $28 112 -10.7% Linio
Diferencial promedio: -13.1%
Tabla A121
Precios de competencia mercado de empresas
Linea Smart Competidor Cambio  Margen Empresa
Vigilancia Precio S/ Dolares $ Soles S/ % Competencia
Video camaras 360 $93.00 372 -3.2% Plaza Vea
DVR 480 $119.75 479 0.2% Plaza Vea
Sensores de Movimiento 152 $41.75 167 -9.0% Linio
Detectores de Humo 400 $103.75 415 -3.6% Ripley
Redes y Comunicacién Precio S/ Dolares $ Soles S/ % Competencia
Lector de Etiquetas 2,500 $709.25 2,837 -11.9% Linio
Routers 170 $43.00 172 -1.2% Plaza Vea
Impresora de Etiquetas 500 $147.25 589 -15.1% Linio
Impresora Multifuncional 800 $ 209.75 839 -4.6% Linio
Coémputo General Precio S/ Ddlares$  Soles S/ % Competencia
Laptops 6,000 $1,787.25 7,149 -16.1% Plaza Vea
PC 1,490 $374.75 1,499 -0.6% Ripley
Impresoras 1,140 $287.25 1,149 -0.8% Ripley
usB 30 $7.50 30 0.0% Mercado Libre

Diferencial promedio: -5.5%
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ANEXO 11. Partidas aduaneras

Tabla A122
Principales partidas aduaneras

Partidas aduaneras

8471300000 Maquinas Automaticas Para Tratamiento O Procesamiento De Datos, Portatiles, De Peso Inferior O
Igual A 10 Kg, Que Estén Constituidas, Al Menos, Por Una Unidad Central De Proceso, Un Teclado Y Un
Visualizador

8471700000 Unidades De Memoria

8473300000 Partes Y Accesorios De Maquinas De La Partida 84.71.

8542310000 Procesadores Y Controladores, Incluso Combinados Con Memorias, Convertidores, Circuitos
Logicos, Amplificadores, Relojes Y Circuitos De Sincronizacion, U Otros Circuitos

8528520000 Aparatos Receptores Aptos Para Ser Conectados Directamente Y Disefiados Para Ser Utilizados Con
Una Méaquina Automatica Para Tratamiento O Procesamiento De Datos De La Part.84.71

8471500000 Unidades De Proceso, Excepto Las De Las Subpartidas 847141 U 847149, Aunque Incluyan En La
Misma Envoltura Uno O Dos De Los Tipos Siguientes De Unidades: Unidad De Memoria, Unidad De Entrada Y
Unidad De Salida

8471800000 Las Demas Unidades De Maquinas Automaticas Para Tratamiento O Procesamiento De Datos
8471410000 Que Incluyan En La Misma Envoltura, Al Menos, Una Unidad Central De Proceso Y, Aunque Estén
Combinadas, Una Unidad De Entrada Y Una De Salida

8443310000 Maquinas Que Efectdian Dos O Mas De Las Siguientes Funciones: Impresién, Copia O Fax, Aptas
Para Ser Conectadas A Una Maquina Automatica Para Tratamiento O Procesamiento De Datos O A Una Red
8504409000 Los Demas Convertidores Estaticos

8471602000 Teclados, Dispositivos Por Coordenadas X-Y

8523510000 Dispositivos De Almacenamiento Permanente De Datos A Base De Semiconductores

8517622000 Aparatos De Telecomunicacion Por Corriente Portadora O Telecomunicacion Digital

8518300000 Auriculares, Incluso Combinados Con Un Micréfono.

8504401000 Unidades De Alimentacion Estabilizada (""Ups™")

8517120000 Teléfonos Méviles (Celulares) Y Los De Otras Redes Inalambricas

8525801000 Camaras De Television

8443321900 Las Demas Maquinas Y Aparatos Para Imprimir, Incluidas Las Maquinas Para Imprimir Por Chorro
De Tinta, Excepto Los De La Partida No 84.71; Maquinas Auxiliares Para La Impresion

8525802000 Camaras Digitales Y Videocamaras

Nota. Tomado de SUNAT aduanas
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ANEXO 12. Simulacion de carga contenerizada

Figura A71
Simulacién de la carga contenerizada para todos los productos

Container N2 (20" dv 1 units)

Packed: 637 packages: (34%8).

Induding:

B Aritavoz - 3 packages (100%%)

" Aspiradora inteligente - 13 packages (100%%)
Audifono - 1 packages (100%2)
Bombilla inteligente - 13 packages (1003%g)
Cerradura inteligente - 13 packages (1003%g)
Control remoto universal - 13 packages (100%%)

/| DVR - 2 packages (3%5)
Disco duro - 5 packages (100%3)
Enchufe - 3 packages (100%%)
Foco inteligente - 13 packages (100%3%)
Impresora multifuncional - 7 packages (100%3)
Impresoras - 4 packages (1%%)
Laptop y notebook - 1528 packages (24%3)
Lector de etiquetas - 8§ packages (100%35)
Maceta inteligente - 13 packages (100%9)

| Mouse - 2 packages (40%%)
PC - 270 packages (100%5)
Parlante inteligente - 5 packages (33%9%)
Proyector de cine en casa - 2 packages (15%%)
Sensores de movimiento - 1 packages (100%%)
Sillon - 111 packages (100%3)
Tablet - 2 packages (17¢)

| Teclado - 4 packages (100%%)

Bl USB - 5 packages (100%%)
Videoportero wifi - 13 packages (100%s)
Webcam - 2 packages (50%5)

Cargo volume: 52.96 m>
(78%5 of vciume)

Cargo weight: 9136 kg.
(3295 of max paylcad)

Nota. Adaptado de Searates https://www.searates.com/es/load-calculator/
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ANEXO 13. Cubicaje del contenedor

Tabla A123

Cubicaje de productos, personas naturales

Coémputo General 1 2 3 4 5
Laptop 2.36 3.61 4,91 6.21 7.52
PC 1.10 1.68 2.29 2.90 3.51
Impresoras 2.99 4.57 6.22 7.87 9.53
Tablet 0.56 0.85 1.16 1.46 1.77
Webcam 0.08 0.12 0.16 0.20 0.24
Mouse 0.01 0.02 0.02 0.03 0.03
Teclado 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Disco duro 0.02 0.03 0.03 0.04 0.05
USB 0.01 0.01 0.01 0.02 0.02
Total 7.123 10.879 14.816 18.724 22.682
Gamer 1 2 3 4 5
Mouse 0.01 0.02 0.03 0.04 0.04
Audifonos 0.14 0.22 0.30 0.38 0.46
Sillones 19.44 29.75 40.57 51.22 62.21
Teclado 0.02 0.03 0.04 0.05 0.07
Laptops 0.84 1.28 1.75 2.21 2.68
PC Gamer 0.56 0.86 1.17 1.47 1.79
Total 21.016 32.164 43.860 55.373 67.252
Smart house 1 2 3 4 5
Parlantes inteligentes 0.08 0.12 0.16 0.20 0.24
Enchufes 0.00 0.00 0.00 0.01 0.01
Cerradura inteligente 0.01 0.01 0.02 0.02 0.02
Video portero wifi 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Focos inteligente 0.03 0.05 0.07 0.09 0.11
Aspiradoras 0.01 0.01 0.02 0.02 0.02
Macetas inteligentes 0.02 0.03 0.05 0.06 0.07
Proyector de cine en casa 0.01 0.01 0.02 0.02 0.03
Control remoto universal 0.00 0.00 0.00 0.01 0.01
Total 0.162 0.247 0.338 0.426 0.516
Tabla A124
Cubicaje de productos, mercado de empresas
Seguridad y Vigilancia 1 2 3 4 5
Video camaras 0.0374 0.0583 0.0792 0.1012 0.1232
DVR 0.0493 0.0769 0.1044 0.1334 0.1624
Sensores de movimiento 0.0034 0.0053 0.0072 0.0092 0.0112
Detectores de humo 0.0326 0.0509 0.0691 0.0883 0.1075
Total 0.12274 0.19133 0.25992 0.33212 0.40432
Redes y Comunicacién 1 2 3 4 5
Lector de etiquetas 0.007 0.011 0.015 0.019 0.023
Routers 0.173 0.259 0.363 0.458 0.562
Impresora de etiquetas 0.089 0.134 0.187 0.236 0.289
Impresora multifuncional 1.330 1.994 2.792 3.523 4.321
Total 1.598 2.398 3.357 4.236 5.195
Computo General 1 2 3 4 5
Laptop 0.1176 0.1803 0.2430 0.3136 0.3842
PC 0.2187 0.3353 0.4520 0.5832 0.7144
Impresoras 0.5880 0.9016 1.2152 1.5680 1.9208
usB 0.0390 0.0598 0.0806 0.1040 0.1274
Total 0.963 1.477 1.991 2.569 3.147
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ANEXO 14. Lineas de productos y marcas lideres

Tabla A125
Lineas de productos para ambos mercados
Laptop y PC - tradicional Marcas Imagen referencial
e HP
e Xiomi '. IZI)_téI
Laptops e Lenovo o Acer
* Huawei . Samcseung
o Apple
. Crlromsbook o Asus
Note book e Lenovo e Toshiba
e Dell e Razer
. .Le::;vo o Asus
o Acer e Samsung
PC o computadoras tipo e Aople o Gateway
Escritorio P e Sony
e Alienware . MSI
e Toshiba LG
o Dell °
e Epson
Impresoras e HP * Brother
e Canon e Samsung
e Lenovo
Tablet *_Samsung
o Xiomi
e Otras marcas L
* Advance o Avermedia Sty
e Argomtech . Aztlle '
Webcam o Asus .
e Ation o Creative
e Avatec Homeowner
|y p— ]
e 3M e Apple
Mouse o AdTech e Argom
o Acer e Argomtech
e Antryx o Angies Boutique
e Amazon basics e Asus
e Antryx e Blue
Teclado e Argomtech e Corsair -
e Cooler master e Cougar
Pad para mouse ' .
T
e Seagate e Samsun
Disco duro e Toshiba . HP g
e Kingston
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. e HP e Sony =
Memorias Usb « Kingston o Sandisk ' T

(128GB
Smarthouse Marcas Imagen
e Google
Altavoces s Xiomi
e Amazon Echo
e Sony —
e Google
Enchufes s Xiaomi -. IQE?;;?)Tf ‘ I
e HAWEEL . OEM P
e Sony
—
o Xiomi e Nova
Bombilla inteligente -. PS;I(;(ptS « Broadlink
e Andina e Geo
Cerradura inteligente o Eseye * Homekit perd
e Forte e Ismart
o Future store e Orvibo
Video portero wifi
o Philips e TP-Link
Focos inteligentes e LED AISIRER e LED TECKIN
e LE LampUX o Xiaomi
o |kohs netbot e Solac Lucid
Aspiradoras e Cecotec e Rowenta
P ¢ iRobot Roomba o Xiaomi
e Yeedi 2 Hybrid. e Ecovacs
o Wanfei
LY N 3
Macetas inteligentes e Yuepin * Mohena W
e Parrot
o Abzoe
e Sonos One e Google Nest
R Audio
Parlantes inteligentes e Amazon Echo
e Apple HomePod * Bose Home
Speaker
o Xiomi e Xuanpad
. e Wanbo e Nativo
Proyector de cine en casa e Lenovo . LG ":/.
e Android e View Sonic '
Avrticulos tipo Gamer Marcas Imagen
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o Alienware e Aura
o Antryx e BenQ
Mouse e Argomtech e Benqg
e Asus o Cafini
. )

e Asus. e Genius

\

Audifonos o Antryx. e Thermaltake.
o Razer. o Corsair.
o Logitech. o XBlade
e Cougar e Akracing 4
- o Antryx e Halion
Sillon o Corsair o Xrocker
e Primus o Razer
o Antryx e Amazon basics
Teclado e Argomtech e Cooler master
e Asus o Corsair
e Blue e Cougar
e Acer e HP
Laptops e Asus e Lenovo
o Dell e Trust
o Acer e ASRock
¢ AMD e Asus
PC Gamer e AOC « Beng
e Argomtech o CASEMATIX
o Acer e ASRock
e AMD e Asus
CPU e AOC e Beng
e Argomtech e Hyper X
o Acer e Asus
. o Algi e BenQ
Monitores . Antryx e Dell
e AOC o Gigabyte
Redes y comunicacion Marcas Imagen
e Intec e Eadec -
Lector de etiquetas o Zebra e Kimaldi
e Dicomsa ¢ Dipole
o Xiomi e Tenda
e Star Tech e Asus
Rauter wifi mesh e TpLink e Honor s o
e Mi o Netgear
o Huawei e Linksys
e SQUIX e EOS
Impresora de etiquetas * Zebra * Hermes
P a e XC Series e Mach
e Epson e Sato
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e HP o Xerox ——
e Epson e Dell
Impresoras Multifuncional empresas e Canon o Kyocera = |
* Brother * Ricoh U gz
e Samsung o Lexmark AP
Seguridad electrénica Marcas Imagen
o Ubiquiti o Zyxel
o Mikrotik e SonicWall
Firewall e Sophos o FortiGate
e Sense o Cisco Meraki
e CUJO o WatchGuard

o Hikvision Digital Technology
e Dahua Technology
e AXis communications
e Bosch security systems.

Camaras de seguridad

o Xiomi e Macrotel >
Sensores de movimiento e Opalux e Focus |
e Legrand e D-Link v
e Opalux o Numens
Detector de humo e Mircom e Cofem —~
e Hagroy e Kidde

Nota. Adaptado de cotizaciones y plataformas de e-commerce
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ANEXO 15. Layout y caracteristicas de la tienda fisica

Figura A72
Lay out propuesto para la tienda fisica
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INGRESO

Figura A73
Vitrinas a la pared, modulares y punto focal

sl

Nota. Tomado de Pinterest
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ANEXO 16. Proforma local comercial y almacén

Jr. lca 840, Ovalo Grau de
Piura - Peru
Celular 977 241 444

Centroplazapiurati@gmail com

Piura, 13 de Diciembre del 2021
Sra:
Evelyn Benites Ruiz
Asunto: Cotizacion de alquiler Local Comercial y Almacén

Estimada Sra:

En atencion a su solicitud, no es grato alcanzarle con la presente, el detalle de lo
solicitado, asi como nuestra Propuesta Economica en los tiempos indicados que
permitan cubrir su satisfaccion en cuanto al resguardo de su mercaderia.

Asi mismo, recordarle que nuestro Centro Comercial, tiene amplios espacios en el que
podra guardar su mercaderia con los niveles mas altos de seguridad.

Costo mensual Almacen S/3000
Costo mensual Local Comercial SIS000
*Ambos incluyen el servicio de vigilancia

En Centro Plaza, somos tus mejores aliados para el desarrollo y crecimiento de tu
empresa.

ALQUILER DE
LOCAL COMERCIAL

| #m wTT may an - T

Si necesita informacion adicional, estimaremos comunicarse con el suscrito.

Administrador
Jhonny Villa Montalban

Jr. lea 620 Ovalo Groude Piora - Peru —
Colular 977241814
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ANEXO 17. Proforma agencia de aduanas ATCA

ATCA )z

APVANAS

AV.LAS BEGONIAS MZ G LT 25. URB. ISABEL - PAITA.

Telefonos : 0732531 -67 Fax:

PROFORMA: 21000042

PAITA 011272021
Sefores:
Ing. Diego Aleman Ramirez.

Regmen IMPORTACION FARA SL CONSUMO Contenido:

Aduana: FATA ARTICULOS DE TECNOLOGIA

Nave/Avion:  MERIDAN Adquisicion : CHINA

Referencia: ARTICULOS DE TECNOLOGIA Fch. de Llegada : 1501212021

FOB US$ : FLETE US$ 1720000 SEGURO USS$:

ARTICULOS DE TECNOLOGIA

OBSERVACIONES : DOLARES

LOS VALORES DE ESTA DPROPORMA SON ADPEOXIMADOE Y A I GASTOS OPERATNVOS |

VARIACION SRCUN LOE OOSTOS REALRS DL DRSPACED. HANDUNG TPE (D1X20) 134,55
SERV. DEF. TEMPORAL 50.00

STRVASR DEPOSITAR EL TOTAL DEL IMPORTE BN TRANIFORTE 340.00

LA SICUIENTR CURNTA: 0011-0265-01-00042926 EBVA CONTINENT],:270 EUENO 280.00

1A SICUIEWTR CUENTA: 455-2263936-1-07 ECP DOLARES THC 50.00
DEVOLUCION 215.00
GASTO OPERATIVO 40.00
TOTAL GASTOS 1,119.56
COMISION 180.00
LGV. 18% 2482
TOTAL PROFORMA US$ 1,524.47

* NO INCLUYE GASTO AFPORO PISICO.

Proforma
Fecha: 0171222021

Proforma hecha por : GCA
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ANEXO 18. Proforma de transporte Paita—Piura

Av. Argentina 2833
» RA NSA Av. Néstor Gambeta k.m 3.6
‘ P.O Box | 18 Callao — Pert

Tel: +51 313 6000
Fax: #51 1 313 600 |/ +51 313 6002

infope@ransa.net
s [ansa.net
Piura, 10 de febrero del 2022
COTIZACION ALMIN-115-017
Sra:

Evelyn Benites Ruiz

Asunto: Cotizacion SIL — Transporte de carga
Carga Suelta del Contenedor
Estimados sefiores:

E£n atencion a su solicitud, no es grato alcanzarles con la presente, |a Descripcion del Servicio, asi como
nuestra Propuesta Economica por el servicio del rubro.

Si tienen alguna duda respecto alguno de los puntos en el anexo detallados o si necesita informacion
adicional, estimaremos comunicarse con el suscrito.

Agradeceremos 3 ustades confirmar por escrito la aceptacion de nuestra propuesta detallada en el adjunto.
Ala espera de su preferente atencion, quedamos de ustedes.

Atentamente,
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Av. Argentina 2833

Av. Neéstor Gambeta km 3.6
4 P.0 Box | 18 Callao — Penu
‘ RANSA Tel: +51 313 6000

Fax:+51 1313 600 I/ +51 313 6002

mfope@ransa.net
Www.ransa. net

SERVICO TRANSPORTE DE CARGA

producto: Equipos electronicos y de computo en general
Presentacion: Carga Sueita
Tarifa:
» Comision Agencia: USS 600 /cntr + IGV
Comision minima: USS 600 + IGV
Descripcion del servicio:

Es importante contar con la documentacion 15 dias antes del arribo {factura, seguro, B/L). asi como los
documentos de la empresa consignante (Constitucion, poderes, copia de DNI).

Importante, no esta detaliado
Gastos Adicionales — Sustentados con su respectiva facturacion.
Todos estos gastos son sustentados al diente y son 2l contado.

importante anotar que, para cumplir con esta operacion, s necesario contar con la documentacion y los
Pagos un maximo de 15 dias antes del arribo de |a nave.

W e drn e

Tetet w3 Sonabeane

GV FO

S
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ANEXO 19. Proforma de mobiliario y equipo de oficina

2

Av. La Molina Cdra 3, Atx - Perd
Bw_ Bviscion 2405 Piso 7, San Bora,
Lima - Perd
Of: (511) 700 1500 Anexo TOZ08
informesi@ipromart.pe
www. promart pe
Piura, 12 de febrero del 2022
COTIZACION PROM2022-02210
Sra:
Evelyn Benites Ruiz
Aszunto: Cotizacion productos tecnolégicos y mobiliario para oficina

Eztimados sefores:

En atencion a su solicitud, no es grato alcanzarles con la presente, el detalle de lo
solicitado, asi como nuestra Propuesta Econdémica por cada uno de ellos.

Si tienen alguna duda respecio alguno de los puntos en el anexo detallados o si necesita
informacion adicional, estimaremos comunicarse con el suscrito.

A laesperade su preferente atencion, adjuntamos el detalle con los precios vigentes que
listamoa a continuacion:

Predo
Cantidad Productos Unitario Total

3 Laptop 5 109900 S5/ 3,297.00
1 Mesa de reuniones +6 sillas 5 1B0000 TS/ 1,800.00
1 impresora multifuncional 5 11300 S/ 1,125.00
1 Kit de camaras de seguridad 5 5T.00 51 579,00
1 desktop 5 148900 S/ 1,489.00
3 Escritorio + sillas 5 30990 5/  1,199.70
2 Estanteria Caoba 5 34900 5/ 63980
3 Anagueles 5 15000 5/ AS0.00
1 Archivador 5/ 30600 5 355.00
1 Caja fuerte Yale 5 300900 51 305,00
1 Escaner de barras 5 24900 5/ 249,00
3 Audifonos microfono 5 Laan 5 179,70
1 Etiguetadora 5 1m00 5 179.00
2 Silla de operadores 5 a0 5f 15580
1 Estabilizador 5/ 960 5/ 95.90
2 Calouladoras cientificas 5/ 49.90 5/ 99.80
1 Access Point 5/ 8500 5/ £5.00
2 Exhibidores 5 120000 5/ 240000

s/ 57010 TS/RHERO)

Av. Aviacion 2405 Piso T, San Borja, Lima - Perd woarw.promart. pe
Of: (541) T00 1500 Anexo TO288

Para visualizar el detalle de la proforma ingresar al siguiente link:
https://drive.google.com/file/d/1HY MU6luHkaPj7Qh4iBWCUal mmPAzKTWZ /view?usp=sharing
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ANEXO 20. Proforma de la plataforma e-commerce

Figura A74
Informacidn parcial del brochure para el e-commerce

:POR QUE TRABAJAR CON VEX SOLUCIONES?

Trabajar con un equipo de profesionales expertos que garantice la calidad y el éxito de su proyecto, es la mejor decision que é VEX SOLUCIONES
usted puede tomar para asegurar los resultados esperados, Presentamos las principales razones por las que deberia de trabajar y ¢

con Vex Soluciones, un equipo que le brinda garantias de éxito para su proyecto.

o Mas de 9 affos de experiencia en proyectos Tecnolégicos Orlando Yabiku Sifuentes

* Amplia experiencia en proyectos de software

e Somos Socios Corporativo de Oracle, Microsoft, IBM, Yahoo, CCL, AWS C/\\ o

o Somos Proveedores del estado, estamos inscritos en el RNP - OSCE Comprale ,<1 Y :ﬁ +51 6057735/ +51 970771094
«  Equipo visi ioei dor, bal do con juventud y experiencia, a| PERU/] u.{,\

altamente capacitado y experimentado, egresados de las mejores
instituciones del pais como: UPC, Pacifico, Universidad de Lima, = =
UTP, PUCP, UNI, UNMSM, Cibertec, Senati, entre otros |nfo@vexsolumones.com
o Oficinas en Lima, en San Isidro, Miraflores, Los Olivos.
* 2 Reconocimientos en la industria de calidad de nuestros servicios.
o Soporte en espaiiol, personalizado por cada cliente. 24/7 www.vexsoluciones.com
o Clientes TOP & mas de 1000 clientes satisfechos a nivel internacional
o Amplios Conocimientos en Ciberseguridad

«  Dominio y Experiencia en la gestion de servidores Calle Grimaldo del Solar 162, Oficina 807,
o Cultura empresarial con Sélidos valores cristianos Miraflores.

Nota. Tomado de la propuesta personalizada de Vex Soluciones para la empresa

Figura A75
Inversion en la plataforma e-commerce

Propuesta Econdmica E-commerce Omnicanal Ai ) Magento 2

Nuestra avanz=da solucion de ecommerce omnicanal ests compuesto por 2 aplicatives web, 3 apps moviles 100% natives v 1 app de Inteligends
Artifidal que trabajan &n conjunto para ofrecer una experiencia superior de compra y fidelizacion. Puede elegir los splicativos que desea implementar
en su proyecto de acuerdo asu presupuestoy necesidades.

Plan Pro
Asesoria, Implementacion & Personalizacion de Si
Commerce Web + Integracion ERP
Version Movil Android y 10S Progresiva
Capacitacion + CiberSeguridad -
Inversion (pago dnico) $11,400
(Ahorro de $2500 entodos los planes) $8.900

Nota: El plan minimo &s Pro, puedes agregar diferentes aplicaciones complementarias de acuerdoa tus necesidades y presupuesto

NOTAS TERMINOS DE PAGO
. Los precios anteriores se presentan en Dolares Americanos y no . Opcion A: 50% a |a firma del contrato, 25%. Al
incluyen IGV. completar los protctipos, 25% Al finslizar el
- El producto sera implementado y puesto en produccion en 3 meses, proyectoy aceptacion del clients,
. Incluye Soporte 24/7/365, 1 afio actualizaciones de software gratis, . Opcion B: 100% al empezar, recibe 10% de dscto

garantia durante 3 afios, soporte 247 personalizado a
administradores nombrados vy s:c’r\caf‘am«enf:\ continuo mm‘: >BCP> [ interbank (=+322z Wy |
Entrenamiento & Videotutoriales para el uso d&l splicativo
. Plataforma Escalable, capacidad sin limite de usuarios.
Plataforma 100% Segura, confiable y escalable. PC .
- Ests propuesta tiens una validez de 20 dias = partir de I3 pnmers

Requerido del cliente: 1 personal dedicado a trabajar en la
Integracion ERP A tiempo completo hasta finalizar del lado Del

fecha de envio de lamisma

Nota. Tomado de la propuesta personalizada de Vex Soluciones para la empresa
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Figura A76
Hosting, soporte y mantenimiento en la nube

Mantenimiento de la cuenta, monitoreo y soporte técnico 24x7
Suscripcion Mensual

Setup Arquitectura Escalable

Servidor PCI Compliance (misma seguridad que los bancos)

Cloud Hosting + Integracion Multi CON

Sistema de pagos certificado PCI - PCI DSS Certified — mantenimiento de la certificacion de

Cliente paga los costos del
servidor directamente,

$50-$100 al mes por servidor. (de
acuerdo al uso)

pago o El costo mensual de soporte y
Soporte prioritario B B . mantenimiento de software es\de
— Nivel Critico (interrupcion del servicio) 24x7x365 atencion menos de 1-2 horas,

- Nivel Medio: (que no interrumpan el servicio) horario de oficina.
Gestion de backups automaticos

Plan anti desastre

Certificado de seguridad SSL

Mantenimiento de la cuenta, monitoreo y soporte técnico 24x7
Safe Cloud: pruebas de seguridad continuas (pruebas de penetracion y escaneos de
seguridad), proteccion DDoS basada en la nube, SSL, certificacion PCI

mensual (pagado anualmente)

Equivalente hasta 20 horas de soporte
mensual. Si excede las horas se cobrard
$25 por hora adicional.

Nota. Tomado de la propuesta personalizada de Vex Soluciones para la empresa
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ANEXO 21. Mo6dulos complementarios de la plataforma e-commerce

1. Interaccion con el administrador

Tabla A126

Moédulos de interaccion con el administrador

Moédulo

Funcionalidad

Panel administrable

Motor de blsqueda

Inteligencia artificial

Elementos de
persuasion

Posicionamiento web —
SEO

Notificaciones push

Herramientas de
marketing
Inteligencia de
negocios
Ciberseguridad y
proteccion de datos
Facturacion electrénica

Gestionar la informacion de los pedidos, historial por cliente, reportes de
ventas y ganancias, todos los productos, cupones, promociones, naticias del
blog de la tienda, todos los clientes

Buscador de productos en tiempo real, autocompletado, filtros, sugerencia
de productos similares, busqueda por SKU, estadisticas de mas buscados,
ranking de blsquedas de usuarios

Clasifica y etiqueta productos automaticamente basado en el aprendizaje
automatico que le permite mejorar la optimizacion de los productos para
SEO. Busqueda por foto, clasificacién automatica

Generacién de confianza en el usuario para generar ventas, tales como,
limite de tiempo de precio, mostrar los items en el stock, mostrar el dinero
ahorrado al cliente por la compra, agregar testimonios.

Posicionamiento WEB cuando los usuarios busquen en Google, blog para
inbound marketing, mapa de sitio y bot para cambios en el inventario

Ayudan a atraer mas usuarios que estan fuera de la pagina pero con el
navegador / apps abiertos, ayudara a aumentar las visitas y ventas del e-
commerce. Se podra mandar notificaciones push y cupones masivos

Ayudaran a aumentar la difusion de la marca de forma orgénica y natural
ademas de aumentar las ventas de una forma sostenible a lo largo del tiempo

Modulo que ofrecerd reportes y estadisticas del negocio en tiempo real con
tecnologia analitica y de prediccion

El software cumple con estandares internacionales de seguridad I1SO 27001
y garantiza la seguridad en la nube ante amenazas conocidas

Integracion de la Facturacién Electronica en conexion SUNAT

Nota. Adaptado de la propuesta de la empresa consultora

2. Otras funcionalidades

Tabla A127

Otras funcionalidades de la plataforma electrénica

Madulo

Funcionalidad

Emails transaccionales

API/Web
services/Documentacion

SSO. Inicio de sesion
unificado

Actualizaciones

Arquitectura escalable y

ultrasegura en AWS

Set de emails bien disefiados y optimizados para todos los dispositivos
moviles, pc y laptops. Ayudan a mejorar el proceso de venta online y
satisfaccion al cliente

API’s & Web services listos para la integracion con dispositivos méviles
y aplicaciones terceras.
Documentacion completa

El sistema tendra el inicio de sesién unificado entre APP Android e iOS,
Web Mobile y WE

Vex e-commerce cuenta con un equipo de desarrollo dedicado a la
mejora continua del proyecto

Para soportar el crecimiento de las visitas y ventas fluidamente, tener un
ambiente escalable y distribuido que garantice la estabilidad, seguridad y
rendimiento del servidor

Nota. Adaptado de la propuesta de la empresa consultora
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ANEXO 22. Perfil de competencias de los puestos

Tabla A128
Perfil de competencias del Gerente/Administrador

Datos de identificacion

Institucion: ADE TECH

Designacion del puesto: Gerente/Administrador

Responde a: Directorio

Misidn del puesto: Dirigir y administrar el funcionamiento de ADETECH de acuerdo a sus fines y politicas
establecidos y ejercer la representacion legal, comercial y administrativay las que le confiera o delegue el
Directorio

L . Valoracion segun criterios
No. Actividades esenciales

F CE CM Total
Planificacion, organizacion, direccion y control de las actividades de la 2 27
empresa (G)
2 Coordinar, analizar y conducir el trabajo, contratar al personal (G) 5 4 21
4

Organizar todas las operaciones de la tienda y asignar responsabilidades al

3 personal y guiarlos hacia el maximo rendimiento (A) 3 3 13
4 Mantenerse al tanto de las tendencias del mercado para determinar la 1 3 4 13
necesidad de realizar mejoras en la tienda (A)
Analizar los informes de ventas e ingresos y hacer previsiones (A) 4 4 16
Preparar y controlar el presupuesto de la tienda con el objetivo de reducir el
6 e - s 2 4 3 14
gasto minimo y mejorar la eficiencia (A)
Destrezas y competencias requeridas
Liderazgo ejecutivo Compromiso con la rentabilidad, la eficiencia
Capacidad de planificacion y organizacién economica y el crecimiento sostenido
Direccion de equipos de trabajo Conocimiento de la industria y del mercado
Gestién y logro de objetivos Orientacion a los resultados con calidad
Anticipacion a los eventos del entorno Resolucion de problemas comerciales

Conocimientos académicos y educacion formal requerida: Administrador de empresas, MBA o similares
Experiencia laboral requerida: 5 afios

Nivel de responsabilidad: Sobre personas, mercaderia y tienda fisica

Toma de decisiones: Por si mismo en la mayoria de los casos, excepto los relacionados con el Directorio
Capacitacion adicional: Importaciones, logistica, comercio electrénico

Nota. Basado en la MPCy diccionario de competencias de Alles (2009)

Tabla A129
Perfil de competencias del Jefe de area de Operaciones

Datos de identificacion

Institucion: ADE TECH

Designacion del puesto: Jefe del &rea de Operaciones

Responde a: Gerente General

Mision del puesto: Administracion, planificacion, implementacion y supervision de los diferentes procesos u
operaciones que la empresa realiza en su dia a dia

N Actividad ial Valoracion segun criterios
0. ctividades esenciales E CE CM Total

1 Planificacion periodica de los procesos y actividades logisticas 3 4 5 23
2 Gestion de la cadena de abastecimiento de la empresa 5 5 3 20
3 Manejo de la estrategia a nivel logistico 1 4 3 13
4 Garantiza la viabilidad y sostenibilidad de los procesos internos 2 3 3 11
Destrezas y competencias requeridas

Capacidad de planificacion y organizacion Calidad y mejora continua

Direccion de equipos de trabajo Orientacion a los resultados con calidad

Gestion y logro de objetivos Compromiso con la rentabilidad

Productividad Credibilidad técnica

Conocimientos académicos y educacion formal requerida: Ingeniero Industrial, MBA o similares
Experiencia laboral requerida: 3 afios

Nivel de responsabilidad: Sobre personas y mercaderia

Toma de decisiones: Por si mismo: procesos operativos, excepto decisiones relacionadas con Gerencia General
Capacitacion adicional: Marketing, Mejora continua de la calidad

Nota. Basado en la MPC y diccionario de competencias de Alles (2009)
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Tabla A130
Perfil de competencias del Jefe de area Comercial

Datos de identificacion

Institucion: ADE TECH

Designacion del puesto: Jefe del area Comercial

Responde a: Gerente General

Mision del puesto: Identificar, desarrollar mercados, segmentos, canales de distribucion y de comunicacion
adecuados para posicionar los productos de la empresa

L . Valoracion segan criterios
No. Actividades esenciales = CE CM Total

1 Implementar estrategias de ventas, organizar, dirigir, coordinar y controlar
los esfuerzos de ventas de la empresa
Planear las campafias promocionales, publicidad y toda idea que contribuya

2 4 5 22

2 al incremento de ventas de la empresa 1 4 3 13
Coordinar las actividades de ventas con otras areas de la empresa,
3 desplazamiento de los vendedores, la distribucion del producto y material 5 4 4 21

promocional
4 Mantener contacto permanente con los clientes, proveedores, distribuidores
para mantener informado de las novedades del producto

Destrezas y competencias requeridas

Profundidad en el conocimiento de productos Resolucion de problemas comerciales

Direccion de equipos de trabajo Dinamismo, energia

Orientacion al cliente interno y externo Comunicacion eficaz
Entrenador/Empowerment Competencias digitales y habilidades mediaticas

Conocimientos académicos y educacion formal requerida: Administrador, Economista, MBA o similares
Experiencia laboral requerida: 3 afios

Nivel de responsabilidad: Sobre personas y mercaderia

Toma de decisiones: Por si mismo: procesos comerciales, excepto decisiones relacionadas con Gerencia General
Capacitacion adicional: Gestion de marketing digital, market place y gestién del talento humano

Nota. Basado en la MPC y diccionario de competencias de Alles (2009)

Tabla A131
Perfil de competencias del Jefe de Soporte Técnico al cliente

Datos de identificacion

Institucion: ADE TECH

Designacion del puesto: Jefe del area de Soporte Técnico al cliente

Responde a: Gerente General

Mision del puesto: Crear, dar seguimiento y soporte técnico, eficiente y de control, de los equipos de sistemas y
programas operativos a clientes y usuarios que han adquirido productos de la empresa, ademas de proporcionar
asesoria técnica a los clientes que lo requieran

L . Valoracion segdn criterios
No. Actividades esenciales = CE CM Total

Atencidn, monitoreo y mantenimiento de equipos de computo y redes,

1 - ; 5 3 3 14
instalacion de software y hardware a clientes

Asesorar a los clientes que se enfrenten con un problema técnico, dar

2 instrucciones o ayuda directa para para resolver la problematica 5 2 3 1
Instalar y configurar la tecnologia en la mercaderia, es decir, los equipos, 5 3 4 17
sistemas operativos, programas y aplicaciones

4 Elaborar informes sobre el estado de los equipos y sistemas 5 4 3 17

Destrezas y competencias requeridas
Conocimientos y credibilidad técnica Resolucion de problemas comerciales
Profundidad en el conocimiento de productos Productividad
Orientacion al cliente interno y externo Competencias digitales
Orientacion a los resultados con calidad Responsabilidad y trabajo en equipo

Conocimientos académicos y educacion formal requerida: Ingeniero de sistemas, mecatrénica, ingeniero
electrdnico o similares

Experiencia laboral requerida: 3 afios

Nivel de responsabilidad: Sobre equipos y mercaderia

Toma de decisiones: Por si mismo: performance, andlisis y disposicion de equipamiento, excepto decisiones
relacionadas con Gerencia General

Capacitacion adicional: Gestion de marketing y atencidn al cliente, redes y comunicacion, software y hardware

Nota. Basado en la MPC y diccionario de competencias de Alles (2009)
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ANEXO 23. Proyeccion de cantidades de productos

Tabla A132
Computo general. Mercado de personas naturales
Afios 1 2 3 4 5
Demanda 552 843 1,149 1,451 1,759
Computo general
Laptop 15% 49 74 101 128 155
PC 7% 23 35 47 60 72
Impresoras 19% 62 94 128 162 196
Tablets 12% 39 59 81 102 124
Webcam 5% 16 25 34 43 52
Mouse 8% 26 40 54 68 83
Teclado 7% 23 35 47 60 72
Disco duro 12% 39 59 81 102 124
USB 15% 49 74 101 128 155
Total 100% 326 495 674 853 1,033
Tabla A133
Productos gamer. Mercado de personas naturales
ARos 1 2 3 4 5
Productos gamer
Mouse 10% 12 18 24 30 37
Audifonos 25% 29 44 60 76 92
Sillones 25% 29 44 60 76 92
Teclado 15% 17 26 36 45 55
Laptops gamer 15% 17 26 36 45 55
PC Gamer 10% 12 18 24 30 37
Total 100% 116 176 240 302 368
Tabla A134
Productos smart house. Mercado de personas naturales
AR0S 1 2 3 4 5
Productos smart house
Altavoces 15% 51 77 106 133 162
Enchufes 7% 23 34 47 59 72
Cerradura inteligente 19% 3 5 7 9 11
Video portero wifi 12% 3 5 7 9 11
Focos inteligentes 5% 17 26 35 44 54
Aspiradoras 8% 3 5 7 9 11
Macetas inteligentes 7% 3 5 7 9 11
Proyector de cine en casa 12% 3 5 7 9 11
Control remoto universal 15% 6 9 12 15 18
Total 100% 112 171 235 296 361
Tabla A135
Seguridad electronica. Mercado de empresas
Afios 1 2 3 4 5
Demanda 40 62 85 108 132
Productos seguridad electrénica
Video camaras 100% 34 53 72 92 112
DVR 50% 17 27 36 46 56
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Sensores de movimiento 50% 17 27 36 46 56
Detectores de humo 30% 10 16 22 28 34
Total 78 123 166 212 258
Tabla A136
Redes y comunicacién. Mercado de empresas
Afios 1 2 3 4 5
Demanda 81 90 99 108 117
Productos de redes y comunicacion
Lector de etiquetas 25% 5 8 11 13 16
Routers 30% 6 9 13 16 20
Impresora de etiquetas 25% 5 8 11 13 16
Impresora multifuncional 20% 4 6 8 11 13
Total 100% 20 31 43 53 65
Tabla A137
Computo general (oficina). Mercado de empresas
Afios 1 2 3 4 5
Demanda 81 90 99 108 117
Productos de cdmputo general (oficina)
Laptop 70% 11 16 22 28 34
PC fija 30% 5 7 9 12 15
Impresoras 50% 8 12 16 20 25
USB (caja de 100 unid) 25% 4 6 8 10 12
Total 28 41 55 70 86
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ANEXO 24. Ingresos y costos de productos

Tabla A138
Ingresos para el mercado de personas naturales y empresas

Lineas de productos _ Venta
1 2 3 4 5
Mercado de personas naturales S/.
Computo General 469,655 731,872 1,027,795 1,341,049 1,672,000
Gamer 105,501 164,209 228,836 295,248 372,952
Smart house 20,665 33,290 47,428 61,876 77,739
595,821 929,370 1,304,058 1,698,173 2,122,690
Mercado de empresas S/.
Seguridad y 26,984 43,820 60,972 80,197 100,521
vigilancia
Redesy 19,220 31,240 44,144 55,205 69,556
comunicacion
Cémputo General 82,690 123,899 173,871 228,358 287,241
Total 128,894 198,959 278,987 363,760 457,319
Mercado Venta
1 2 3 4 5
Personas Naturales 595,821 929,370 1,304,058 1,698,173 2,122,690
Empresas 128,894 198,959 278,987 363,760 457,319
Total 724,715 1,128,329 1,583,045 2,061,933 2,580,009
Tabla A139
Costos para el mercado personas naturales y empresas
Lineas de productos Costo
1 2 3 4 5
Mercado de personas naturales S/.
Computo General 188,292 300,049 430,312 573,902 730,984
Gamer 73,855 117,328 166,671 219,581 283,897
Smart house 9,152 15,163 22,121 29,544 37,951
Total S/ 271,299 432,540 619,104 823,027 1,052,831
Mercado de empresas S/.
Seguridad y vigilancia 19,416 32,157 45,645 61,383 78,652
Redes y comunicacién 6,950 11,327 16,278 21,638 27,603
Cémputo General 31,206 47,760 68,125 91,589 118,116
Total S/ 57,572 91,243 130,047 174,610 224,371
Mercado Costo
1 2 3 4 5
Personas Naturales 271,299 432,540 619,104 823,027 1,052,831
Empresas 57,572 91,243 130,047 174,610 224,371
Total S/ 328,870 523,783 749,152 997,636 1,277,202
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ANEXO 25. Tasas preferenciales para colaboradora BBVA

Beneficl 10S para
a famili BBVA

Disfrutemos juntos la experiencia de
ser parte de BBVA

Los mejores beneficios financieros del mercado

Povguie sabamnas ue nudsingd codeberodoves son nutstro orimer clisnle, guentrets acastpadorks 4 hacer reafidad fodal su melss y
Stpttpcisnet, [ on refs conmrecion, hamat desarotlazo ang neevy sropmaests dr bmehoss Heanceros. Somd 91 MeIsies conaioions as
eroaeha (VIre e tarEo T 1 £Rrne S0, DRenaon Grsay e eriD o meyer acpeniancis en SOV

Préstamo de Tarjeta de Crédito
Libre Disponibilidod Suiita Sleatttd 7 {hetive
[==] =

5%

Conace mis 2
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Nueve Préstamo
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ANEXO 26. Préstamo libre disponibilidad para trabajadora BBVA

' BBVACantinental Pégina 1de 1
Fecha: 08/027202
Hora:  21:08:59
SIMULACION DE CRONOGRAMA DE PAGOS - Préstamos Libre Disponibiidad
Importe a Solictar : 350,000.00 SOLES  Dias d= Pago 5
Duracion Total : 12meses Periodo de Gracia : -
Fecha de Solicitud : 08/02/2022 Valor del Bien : -
Sub-Producto : CS01 - LIBRE DISPONIB. Cuota - 2295178
Tipo Seg. Saldo Insoluto Individual  Importe Seguro Desgravamen : 127 47
Importe Seguro del - Tasa Efectiva Anual 5.000000
TCEA Referencial de 5.825084% Comis. envio fisico de estado de -
NRO | VENCTO | AMORTIZAC. | INTERESES |COWZOMEI®|  suBvENC CUOTA 'SALDO
o1 03032022 23,621.08 1.330.70 127.47 0.00 30,079.25 321,378.92
002 03/04/2022 23,583.71 135307 127.47 0.00 30,079.25 292,780.21
003 03/052022 28,719.11 123267 127.47 0.00 30,079.25 264,061.10f
004 03/06/2022 23,875.9¢( 107532 127.47 0.00 30,073.25 235,185.14
00s 03072022 23,993.61 958.17 127.47 0.00 30,073.25 206,191.53
Q0o& 03/08/z022 29,083.67] 868.11 127.47 0.00 30.073.25 177.107.8¢{
007 031092022 29,206.12 74556 127.47 0.00 30,079.25 147,901.74)
oos 1011002022 29.306.951 54233 127.47 0.00 30,079.25 118,502.74
0os 03/11/2022 29,484 7¢| 467.02 127.47 0.00 3,079.25 £39,103.03;
010 09/12/2022 239,576.62 375.16] 127.47 0.00 30,073.25 §3,531.41
on 03/01/2023 23,701.14 25064 127.47 0.00 30,073.25 29,830.27]
012 03022023 29,330.27] 121.53 127.47 0.00 30,073.27 0.00/
350,000.00¢ 842138 152364 0.00 360,951.02

- Los datos emitidos por este simulador son referenciales.

- El otorgamiento del préstamo esta sujeto a evaluacion crediticia.
- Lafecha de desembolso, para efectos de esta simulacion, s Ia fecha de solicitud que ha ingresado en este simulador.
- La simulacion no nduye &l ITF.
- Latasa de interés es fja.- Usted podra contratar directamente su poliza de seguro, con |as mismas caracteristicas y
beneficios a la ofrecida, y endosaria a favor del Banco El endoso de I3 poliza esta sujeto a comision publicada en
nuestro tarfario en: www.bbvacontnental pe
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