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RESUMEN

El trabajo de investigacion Vendy es un modelo de negocio innovador, el cual consiste en
implementar maquinas expendedoras de productos de primera necesidad para brindarles a
los consumidores alternativas al momento de olvidarse cosas esenciales o productos
necesarios ante alguna urgencia. Por ello, estaran ubicadas en los distritos mas concurridos
de la ciudad de Lima Metropolitana. La manera de estar en contacto con los consumidores
sera a través las redes sociales, el cual permitira llegar a la poblacion de la Lima Moderna
donde se encuentran los consumidores potenciales. Los ingresos de la empresa se obtendran
ofreciendo articulos de primera necesidad, sobretodo en estos tiempos de pandemia, donde
es necesario mantenernos protegidos y con todo el equipo necesario para cuidarnos. Algunos
de los productos que se podran encontrar son: mascarillas, alcohol, alcohol en gel, toallas
himedas, cepillo de dientes y pasta dental, desodorante, banditas, vendas, mini botiquin.
Esto permitira que los clientes que estan en los alrededores de las maquinas dispensadoras
ubicadas en puntos estratégicos donde por lo general hay oficinas y centros de estudio, si
olvidan algun producto, puedan contar con productos de primera necesidad para atender
urgencias personales a través de nuestras maquinas expendedoras la cual les facilitara la vida

de forma inmediata, contando con diversos métodos de pago: efectivo y con POS.

Palabras clave: Vending; maquina expendedora; autoservicio; productos.



Vendy

ABSTRACT

The research project Vendy is an innovative business model, which consists in the
implementation of vending machines with necessity goods in order to provide these to
consumers as alternatives whenever they forget essential items or necessary products due to
an emergency. Therefore, they will be located in the busiest districts of the metropolitan
Lima area. Social media is how we will be able to stay in touch with our potential consumers
and the population of modern Lima. The company’s revenue will be generated through the
provided products of necessity, specially during these times of pandemic, in which it is
necessary to maintain protected and have all the needed equipment to do so. Some of the
products that will be offered are masks, alcohol, alcohol in gel, wet wipes, toothbrushes,
dental paste, deodorant, bandages and mini first aid kit. This will allow the customers who
are located around the strategic locations of the vending machines, which will generally be
found around offices and educational facilities, to be able to find these products whenever
they forget an item. This situation is what will allow Vendy to facilitate their lives

immediately meanwhile providing several payment methods like cash or POS (point of sale).

Keywords: Vending; vending machine; self-service; product.
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1 INTRODUCCION

Desde hace unos afios, una década aproximadamente, la industria del vending dentro de Peru
se ha ido incrementando gracias a la buena acogida que las personas han tenido hacia ellas. A
lo largo del tiempo, hemos podido visualizar que las empresas apuestan cada vez mas por
diversificar los productos que podemos encontrar dentro de una maquina expendedora, las mas
comunes suelen contener bebidas gasificadas y/o snack. Sin embargo, dado a que los gustos y
preferencias de la poblacion cambian constantemente, ya que el mercado no es estatico, los
empresarios apuestan por innovar en los productos que se les puede ofrecer a los usuarios. Es
bajo esta premisa, que actualmente una maquina expendedora ya no sélo ofrece los productos
tradicionales mencionados anteriormente, sino que ahora también podemos hallar bebidas
naturales, infusiones, golosinas, toallas sanitarias y entre otros.

Por otro lado, el uso de latecnologiay el estilo de vida de la poblacion es cada vez mas practica,
es decir; una parte considerable de los usuarios realizan compras y pagos via internet, hacen
uso de dispositivos electronicos por largas horas y se preocupan mas por si mismos. Ademas,
la coyuntura mundial que se ha vivido en los Ultimos meses, por la pandemia COVID-19, ha
generado que se creen nuevos habitos como no estar en lugares con aglomeracion de personas,
la automatizacion, realizar desinfeccion constante, etc.

Desde la perspectiva sefialada lineas arriba, es que nace la idea de negocio llamada "Vendy",
una vendomatica que pretende que los usuarios encuentren lo que necesitan y mas en algun
momento fortuito, con autoservicio, de manera inmediata, al alcance de todos y brindando
practicidad, que es la base de nuestro proyecto.

Por todo lo antes mencionado, el presente trabajo tiene como objetivo investigar mas a
profundidad los posibles riesgos y beneficios que se generan al momento de emprender una
nueva idea de negocio relacionado con el mundo de las maquinas expendedoras en algunos

distritos de la ciudad de Lima.



2 ASPECTOS GENERALES DEL NEGOCIO

2.1 Idea/Nombre del negocio

La presente idea de negocio esta basada en cubrir la necesidad insatisfecha de conseguir
productos de primera necesidad de manera rapida y automatica a través del aporte de valor
de rapidez y comodidad para la poblacion de Lima Metropolitana. Ademas, hemos podido
identificar que hay una gran cantidad de personas que necesitan productos en un momento
determinado, pero que debido a las largas colas en las tiendas o supermercados no pueden
conseguir estos productos de manera inmediata.

Asimismo, debido a la coyuntura por el Covid-19 las personas no quieren estar en ambientes
cerrados compartiendo espacios con otros, generando esta necesidad de auto atencion en
respuesta al miedo por el contagio.

Se identifico los segmentos socio econdémicos B, C y D de los distritos Santiago de Surco,
La Molina, San Borja, Miraflores y San Isidro de Lima Metropolitana donde viven y laboran
personas con poca disponibilidad de tiempo y que necesitan inmediatez.

En base a todo lo mencionado, hemos creado “Vendy” una maquina expendedora de
productos de primera necesidad. Estas maquinas estaran situadas en diferentes puntos de los
distritos mencionados para que los usuarios puedan acceder de manera inmediata a lacompra
de los productos que necesiten las 24 horas del dia.

Productos de primera necesidad: Productos de uso diario, de facil acceso como lo son las

mascarillas, pasta dental entre otros.



Figura 1 Cuadro Canvas de Vendy
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a) Propuesta de Valor

Lo que proponemos para nuestros clientes es poder brindarles productos de primera
necesidad, con facil acceso las 24 horas del dia que tenga la facilidad de contar con diversos
medios de pago (tarjetas débito/crédito, monedas, billetes), lo que va a permitirnos poder

eliminar las colas pues podran conseguir sus productos de manera inmediata.

b) Segmento de clientes

Demogréfico: Hombres y mujeres

Geografico: Enfocado a los distritos de Santiago de Surco, La Molina, San Borja,
Miraflores y San Isidro.

Socioeconomica: Personas de nivel socioeconémico B, Cy D

Comportamiento: Personas que no tengan disponibilidad de tiempo y necesidad de
inmediatez

Nuestro publico objetivo seran jovenes, madres de familia, oficinistas que tengan la

necesidad de cubrir algin imprevisto de urgencia de manera inmediata. En la actualidad, el

tiempo es muy valorado por todos y lo que se busca es poder resolver los problemas de la

forma mas répida posible. Nos enfocaremos en los segmentos de nivel socioeconémico B,

C y D pues consideramos que es el mercado méas éptimo para nuestra propuesta de valor.

Nos ubicaremos en los distritos de la ciudad de Lima Metropolitana: Santiago de Surco, La

Molina, San Borja, Miraflores y San Isidro pues son distritos ubicados dentro de Lima

moderna que es al publico al que queremos llegar.

c) Canales

En los canales presenciales tenemos los diferentes puntos de ventas en Lima Metropolitana
donde se encontraran las maquinas expendedoras Vendy. Tanto la publicidad como el
ingreso a la pagina web son parte del uso de los canales digitales, ademas de las redes
sociales para la publicidad e interaccion con los usuarios que nos ayudaran a promocionar
las maquinas donde van a poder comentar respecto a los productos, al servicio de la maquina
dando sugerencias o alertando si algo esta saliendo mal.

Considerando nuestro mercado objetivo, las redes sociales que usaremos son Facebook e

Instagram que son los mas usados por el publico actual.



d) Relacion con clientes

En la relacion con el cliente tenemos el autoservicio, que les brindara la capacidad de poder
conseguir lo necesario en el momento que ellos deseen, de manera rapida y eficaz. También,
tenemos el nimero de soporte para la atencion de nuestro cliente en caso pueda tener algin
inconveniente con la maquina expendedora. Nosotros le brindaremos la satisfaccion de
poder ser atendido en cualquier momento en el que haga la compra y resolver los problemas

0 dudas que tenga.

e) Fuente de ingresos
Las principales fuentes de ingreso seran la venta de productos de primera necesidad a través
de las maquinas expendedoras, las cuales estaran ubicadas de manera estratégica de en los

diferentes puntos de la ciudad.

f) Recursos clave

Los recursos claves que vamos a necesitar son las maquinas expendedoras, las cuales al ser
una de las partes mas importantes del negocio deben estar siempre en perfectas condiciones
pues a través de estas es que atenderemos a nuestros futuros clientes. También, tenemos los
productos a vender, los cuales son muy importantes y claves para la empresa, ya que Si nos
quedamos sin stock, el negocio no podria seguir funcionando y perderiamos a nuestros
clientes. Por otro lado, tenemos el capital humano y la oficina administrativa, los cuales son

también claves para el funcionamiento de la empresa.

g) Actividades clave

Las actividades que consideramos claves para el funcionamiento y éxito de la idea de
negocio son; reposicion y revision de las maquinas expendedoras, pues son nuestro principal
recurso para que nuestro negocio pueda comenzar a funcionar, el correcto manejo de los
inventarios a través de algun programa que nos de la informacion actualizada en todo
momento, ya que necesitamos siempre mantener el stock suficiente para que las maguinas
no se queden desabastecidas de ningun producto, la seleccion de proveedores, los cuales
tienen que garantizarnos productos de calidad en los tiempos pactados, para no dejar sin
stock a las maquinas y por ultimo pero no menos importante la publicidad y marketing, la



cual tiene que ser manejada de manera intensa sobre todo a través de las redes sociales para

asi poder llegar a méas rapido a nuestro publico objetivo.

h) Socios clave

Como socios estratégicos tenemos a todos aquellos que nos permiten hacer funcionar esta
idea de negocio. En primer lugar, tenemos a los proveedores de las maquinas expendedoras
ya que de ellos depende que iniciemos este negocio. En segundo lugar, tenemos a los
proveedores de insumos, con los cuales vamos a poder abastecer nuestras maquinas y
finalmente encontramos a las municipalidades de los distritos seleccionados, las cuéles seran
las encargadas de darnos los permisos necesarios para poder colocar nuestras maquinas

expendedoras.

i) Estructura de costos

Costos fijos: En los costos fijos tenemos el costo por el alquiler del local donde se llevaran
todas las operaciones, alquiler de espacios para colocar las maquinas expendedoras en los
distritos elegidos de Lima Metropolitana, un costo directo importante también es el sueldo
del personal, asi como también los costos del proceso de seleccion y del manejo de las
maquinas expendedoras a nuestros colaboradores.

Costos variables: En los costos variables tenemos la inversion para el desarrollo de la pagina
web que nos ayudara con la atencion de servicio al cliente y publicidad a través de canales
virtuales. Tenemos también los costos de insumos de los productos que estaran disponibles
en las maquinas expendedoras. Por ultimo, tenemos los costos de mantenimiento correctivo

de las maquinas expendedoras Vendy.

2.2 Descripcion del producto / servicio a ofrecer

Nuestras maquinas expendedoras “Vendy” son maquinas con tecnologia de primera que
permitird a los usuarios comprar sus productos sin tener contacto con otras personas. La
maquina contara con productos basicos como mascarillas, cepillo de dientes, pafiales, toallas

higiénicas, etc. Ademas, para el servicio de pago, aparte de contar con el pago en efectivo,



también la maquina tendré la tecnologia para aceptar el pago con tarjeta ya sea de débito o
de crédito.

Hoy en dia se cuenta con muchas maquinas expendedoras de alimentos, pero nuestro
producto es completamente diferente a lo que se encuentra en el mercado, nosotros

ofreceremos productos que sean basicos, pero a la vez indispensables para el dia a dia.

Figura 2 Instructivo de Uso de la Maquina Expendedora Vendy
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Fuente: Elaboracion propia



Beneficios:

Atencion las 24 horas del dia, los 7 dias de la semana.

Localizadas en diferentes puntos estratégicos dentro de los distritos de Santiago de
Surco, La Molina, San Borja, Miraflores y San Isidro.

Variedad de productos de primera necesidad

Facilidades para pagar con diferentes medios de pago

Evitar el contacto con otras personas.

Caracteristicas:

Tecnologia de primera, con teclado de membrana estandar con botones grandes o
monitor con tecnologia de pantalla tactil.
Sensores de billetes falsos

POS lector de tarjetas de crédito o débito.

2.3 Equipo de trabajo

El equipo humano de trabajo estd liderado por dos profesionales en Administracion y

Recursos Humanos y tres Administradores de Negocios Internacionales.

Astrid Aguilar, Administradora de Negocios Internacionales, con
experiencia en asistencia administrativa y ejecutiva de cuentas en
Grupo Andrick. Con capacidad de trabajo bajo presion, manejo de
comunicacion asertiva, reconocimiento por eficiencia, disminucién

de tiempos de entrega de resultados y trabajo en equipo.



Wendy Aguirre, trabajo hace méas de 6 afios en una clinica privada,
lo que me ha permitido desarrollar habilidades como la empatia,
trabajo en equipo, bajo presion, al detalle. Gracias a mi trabajo y al
contacto con los colaboradores es que en la actualidad tengo el titulo
en Administracion y Recursos Humanos. De manera independiente

administro mi floreria.

Ivana Agurto, Administradora de Negocios Internacionales con
conocimientos de inglés avanzado. Habilidades de orientacion al
servicio, liderazgo y trabajo en equipo. Con méas de 6 afios en
experiencia en el rubro de administrativo y de ventas lo que le
proporcionara el conocimiento necesario para poder aportar al

proyecto en la parte del servicio al cliente y ventas.

Maria José Lerzundi, Administradora de Recursos Humanos, con 4
afios de experiencia en la empresa Phartec, lo que me ha permitido
desarrollarme en reclutamiento, seleccion e induccion de personal.
Logros: Primer puesto de la carrera en la universidad UPC.

Habilidades: Soy muy ordenada, perseverante y responsable.

Gustavo Yzaguirre, Administrador de Negocios Internacionales con
experiencia laboral en el rubro financiero con BBVA e Interpretacion
con Interpretia y Language Link. Actualmente, soy Intérprete
Médico Especializado (certificado), poseo conocimientos del idioma
inglés a nivel nativo y cuento con habilidades y aptitudes para la
atencion al cliente, trabajo bajo presion, negociacion, habilidades

interpersonales, resolucion de problemas y liderazgo.



3 PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

3.1 Analisis externo

3.1.1 Analisis PESTEL
A continuacion, se hara referencia de cada aspecto del entorno externo del modelo de
negocio ideado.

3.1.1.1 Politico — Legal

Las importaciones se encuentran bajo el control y monitoreo de aduanas y Superintendencia
Nacional de Aduanas y de Administracion Tributaria (SUNAT) creada mediante la Ley N.
4829. Su objetivo es cumplir con inspeccién y control sobre la mercancia que ingresa al
territorio nacional. Ademas, administra, fiscaliza, sanciona y recauda los tributos y aranceles
correspondientes.

La reaccion inmediata de cerrar las fronteras y paralizar las importaciones y exportaciones
como medida de prevencion contra el Covid-19 generé mdltiples efectos negativos ya que
esto perjudica a las importaciones tanto como las exportaciones y los ingresos y gastos
privados que vienen con ello. Debido a la situacion actual se estdn implementando nuevos
procesos y requisitos para luchar contra los multiples atrasos y sobre costos generados por
estas acciones.

Ademas, existe una incertidumbre y gran inestabilidad politica debido a los mdltiples casos
de corrupcion, renuncia de expresidentes, cierres de congreso y varios otros factores.

A pesar de esto, el pais continla promoviendo el comercio internacional y mantiene
maultiples acuerdos comerciales y logra mantenerlos en el transcurso del tiempo.

Hoy en dia, existen leyes que ayudan a impulsar, consolidar y a crecer las empresas peruanas,
que estan establecidas para evitar la competencia desleal, asi como también para velar por
el consumidor final de los productos.

Segun la Ley N° 29571, Ley del Consumidor, los consumidores deben acceder a productos
y servicios idoneos y que gocen de los derechos y los mecanismos efectivos para su
proteccion, reduciendo la asimetria informativa, corrigiendo, previniendo o eliminando las

conductas y practicas que afecten sus legitimos intereses.
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La Ley de Libre Competencia consiste en “prohibir y sancionar el abuso de la posicion de
dominio y las précticas colusorias horizontales y verticales que fortaleceré sustancialmente
el marco regulatorio de defensa de la libre competencia, lo que, a su vez, incentivara la
eficiencia economica en los mercados, promovera la competitividad econémica del pais y
mejorara el bienestar de los consumidores, estableciendo un ambiente apropiado para las

inversiones”.

3.1.1.2 Social — Cultural

En los Gltimos cinco afios se pudo observar un cambio drastico con respecto al nivel de
implementacién de la tecnologia en nuestras actividades diarias. Esto generd nuevas
tendencias y habitos de consumo de parte del consumidor peruano.

Estas incluyen formas nuevas de recibir algin producto, servicio o informacién. Ahora se
busca que este sea mas directo, rapido, intuitivo y que incluya la menor cantidad de
participantes posible. Ademas, con la actual realidad que se enfrenta con el Covid-19 se
busca que sea mediante robots, 1A o sistemas digitales por el miedo de algin posible contacto
que podria resultar en su contagio.

A pesar de que cada dia se pueda observar nuevos cambios por parte del consumidor
peruano, también hay algunas costumbres o habitos que nunca cambian. Por la mayoria, la
familia promedia peruana no realiza compras en bultos. Es decir, realizan sus compras por
unidades necesarias para ese dia 0 en algunos casos para dos o tres dias.

El consumidor peruano busca mantener habitos de consumo tradicionales, pero existe una
parte significante de estos que buscan implementar la tecnologia hacia los mismos lo cual
puede ser un poco complicado. Sin embargo, existen empresas gque estan trabajando con este
mismo concepto y demuestran llegar a alcanzar un posicionamiento fuerte dentro del

mercado.

3.1.1.3 Demografico

En Lima Metropolitana hay aproximadamente 10 millones de pobladores, de ellos el 13.3%
tiene entre 18 y 25 afios de edad. El 7.4% tiene entre 26 y 30 afios, mientras que el 6.8%
tiene entre 31 y 35 afios. El 12.9% tiene entre 36 y 45 afos.

Del total de la poblacién de Lima Metropolitana, el 48.4% son varones y el 51.6% son

mujeres.
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Figura 3 Distribucién de Personas de Lima Metropolitana Segun NSE 2019
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Fuente: APEIM, 2019
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12.5% este afio, crecimiendo la pobreza a 27.5%” indica el Diario Gestion.

Figura 4 Oferta y Demanda Global Trimestral
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Esto sucede debido a los grandes costos que se esta enfrentando por hechos de la pandemia.

Se proyecta que estos podrian ser recuperables a largo plazo. Sin embargo, con la
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inestabilidad en cifras de infectados o muertos y bonos econémicos continuos que se brindan
a las familias o personas con necesidades extremas, el tiempo de recuperacion econdémica es
impredecible.

Debido a lo mencionado, la economia peruana estara en recesion por el resto del afio 2020
lo cual provocara un incremento en la pobreza nacional.

Por otro lado, también se noté un aumento significante en nuevos emprendimientos ya que
muchos peruanos se quedaron sin trabajo por efectos de la pandemia. Este tendrd como
efecto la circulacion continua de efectivo y comercio la cual servira para al menos sostener

al pais y ver pequefios cambios positivos en los siguientes afos.

3.1.1.5 Medioambiental

Segun lo establecido en la Ley N° 28611, Ley General del Ambiente, el articulo nos informa
que debemos tener en claro los usos correspondientes que le daremos a nuestros recursos,
asi como también el uso responsable de ellos y el cuidado de la salud publica y el medio
ambiente. Sabiendo que, “toda persona tiene el derecho irrenunciable a vivir en un ambiente
saludable, equilibrado y adecuado para el pleno desarrollo de la vida, y el deber de contribuir
a una efectiva gestion ambiental y de proteger el ambiente”. Ademas, nos indica que los
aparatos electronicos son bienes de consumo masivo gque apuntan al aumento progresivo,
gue contienen en sus componentes residuos peligrosos.

Se establecera un protocolo especial para la manipulacién y gestion de los residuos de los
aparatos electronicos (RAEE) en este caso las maquinas expendedoras, con el compromiso
de realizar de manera responsable las actividades designadas de almacenamiento, transporte
y disposicién final de los RAEE, contando con todas las condiciones de proteccién del medio

ambiente y salud humana.

3.1.1.6 Tecnoldgico

A lo largo de los afios, la tecnologia ha ido evolucionando y se ha convertido en parte
importante de nuestra vida diaria, en el ambito empresarial la tecnologia se ha vuelto vital
para el desarrollo e innovacion de las empresas, asi como para optimizar sus operaciones y
procesos. Ademas, ha hecho posible que las empresas puedan lograr un mejor alcance global
Ilegando a posibles mercados internacionales, ahora es més facil hacer negocios en cualquier

parte del mundo.
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En la actualidad, son cada vez mas las empresas que incorporan la tecnologia en su
funcionamiento. Esto debido al gran progreso que conlleva implementarla, ya que, con el
correcto uso de la tecnologia, las empresas pueden ahorrar tiempo y dinero y volverse mas
eficaces y competitivas. Es por ello que este avance tecnoldgico aporta positivamente al
negocio que se esta desarrollando ya que, permite que el usuario pueda adquirir su producto
de una manera rapida, eficaz y amigable.

Las maquinas expendedoras usan un sistema tecnoldgico que las ayuda a poder verificar si
una moneda o billete es falso, ya que cuentan con sensores de luz y elementos Opticos.
Ademaés, las maquinas tienen en su interior sistemas de refrigeracion y temperatura como
también sensores que aportaran datos a la central cuando un producto este por agotarse. Su
sistema también permitira poder ofrecer el servicio de pago por tarjetas de crédito o de
débito, que es un método que le brindara al cliente seguridad y tranquilidad en el momento
de efectuar la compra.

Hoy en dia debido a la crisis mundial que estamos viviendo por el virus del Covid-19, cada
vez son mas populares las herramientas que nos permitan obtener productos o servicios
evitando el contacto con otras personas como son las tecnologias autbnomas. Existen
maquinas vending que cuentan con una gran variedad de sistemas de pago que ofrece: desde
sistemas cashless hasta contactless; ofreciendo la posibilidad de efectuar las compras a
través de nuestro smartphone, para que sus clientes puedan contar con un servicio seguro y
constante, sin la necesidad de tener que tocar la maquina automatica para realizar la

transaccion.

3.1.2 Andlisis de la industria: Andlisis de las 5 fuerzas de Porter

3.1.2.1 Amenaza de nuevos competidores: MEDIA

No existen maquinas expendedoras con la variedad de productos que ofrece este proyecto;
por ende no hay competencia directa, pero las personas si pueden encontrar diversidad de
establecimientos donde comprar los diferentes productos que se pondran en Vendy. Unos
ejemplos podrian ser las cadenas de farmacias, librerias, bodegas, etc. Por lo anteriormente
expuesto, se puede indicar que el nivel de amenaza de competidores es medio, ya que existe
la presencia de la competencia indirecta. También, se va a correr el riesgo de que al llevar a

cabo esta propuesta de negocio los competidores indirectos opten por implementarla a sus
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lineas de negocio o que nuevos competidores ingresen al mercado, pues las barreras de

entrada que se ven dentro del sector no son altas.

3.1.2.2 Poder de negociacion de clientes: MEDIA

Este proyecto brinda lo que el publico actual generalmente busca: productos con fécil acceso,
inmediatez y también servicios donde emplean la tecnologia, lo cual esta ajustado a su perfil.
Por el lado de la generacion X, hasta la edad de los 45 afios, son los que han incluido de
forma regular el pago a través del movil, lo cual también se piensa brindar mediante el
proyecto. Asimismo, estas generaciones estan abiertas a los cambios y a probar diferentes
servicios y productos sin importar mucho el precio de los mismos. Sin embargo, no siempre
van a existir las situaciones fortuitas ni emergencias en las que los clientes necesiten de este
tipo de productos, por lo que los clientes pueden optar por realizar sus compras en otros
establecimientos, lo cual conlleva a que no seamos su primera opcion todo el tiempo. Por

ende, se puede deducir que el poder de negociacion de los clientes es medio.

3.1.2.3 Poder de negociacion de proveedores: BAJA

El mercado de empresas que brindan este tipo de maquinas no es pequefio, por lo cual los
proveedores tienen el poder de negociacion bajo, ya que nosotros podemos encontrar
rapidamente alguna otra opcion para la adquisicién de las mismas. Con respecto a los
insumos y empaques, también hay gran variedad en el mercado local. Para la obtencion de
nuestras maquinas podemos realizar la compra a empresas como Peruvian Vending S.A.C.,
Sanamakina o Integral Vending Services S.A.C, las cuales estan posicionadas en los tres
primeros puestos dentro del ranking “Las 6 mejores empresas expendedoras automaticas en

Pert”. También se podria considerar optar por el suministro de proveedores extranjeros.

3.1.2.4 Amenaza de productos sustitutos: MEDIA

Actualmente, en el Peri no existen maquinas expendedoras de productos de primera
necesidad, sin embargo, si podemos hallar farmacias, supermercados y tiendas, donde las
personas también pueden encontrar este y mas tipos de productos que satisfagan la misma
necesidad. Con esto, podemaos visualizar que el nivel de sustitutos es medio, por lo cual, este

escenario también nos brinda una ventaja competitiva, ya que los clientes nos van a poder
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hallar en lugares estratégicos, cercanos y sin la necesidad de realizar filas para adquirir lo
que deseen.

3.1.2.5 Rivalidad actual en el mercado y competidores potenciales: MEDIA

La competencia que existe actualmente se podria dividir en dos partes. En primer lugar,
podriamos situar al canal tradicional en el Peru, la cual hasta finales de octubre del 2019,
poseia el 63% del mercado. De este 63%, el cual solo se basa en la capital, 104,348 eran
bodegas y 10,371 cadenas de farmacias o independientes (Nielsen, 2019). Las bodegas son
un formato que ha sido adaptado a la cultura peruana hace muchos afios atras, por lo que ain
sigue siendo preferido dentro del pais, esto se debe a que los peruanos valoran mucho la
tradicion, cercania, ahorro de tiempo y también en la creacién de una relacion con su
“bodeguero” (Goiii, 2019).

Hoy en dia, se sabe que este ha disminuido, alrededor de un 10% con respecto al 2019, como
efecto de la pandemia COVID-19. (Nieva, 2020). Pues, esta claro que tanto la economia del
pais como la de nivel mundial han sufrido grandes cambios.

En segundo lugar, encontramos al canal moderno (comercializacion de productos de forma
masiva en un local) teniendo un 36% de participacion del mercado, este tipo de negocio
viene incrementandose cada vez mas y de una forma mas rapida los ultimos afios, ya que los
clientes estan cambiando sus preferencias y también las tendencias de consumo. Estos
ofrecen al cliente su formato cada vez mas cerca de ellos con estrategias de precios bajos y
la posibilidad de crédito (Manrique, 2019).

La rivalidad en el sector de maquinas expendedoras es alta, pues existen un sin numero de
maquinas vending distribuidas mas que nada en Lima, pero estas ofrecen otro tipo de
productos, como gaseosas, golosinas, cafés, por mencionar algunos; no obstante, Vendy va
dirigido bajo otro enfoque, considerando ello es que la rivalidad del sector es media.
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3.2 Andlisis interno. La cadena de valor

Figura 5 Cadenas de Valor de Vendy

Gestion de Recursos Humanos: Se dispondrd del personal necesario para la
administracion de tareas de cada drea.
Actividades . .- . e
do Soponeq Desarrollo de tecnologia: El uso de la pagina web, lo cual contara con el mantenimiento
correspondiente para evitar fugaz de informacion, caidas de la misma, etc.
Compras: Dicha area encargada principalmente de la evaluacion de proveedores vy el
tratamiento comercial.
r o Servicio: Se
Logistica de .
: X realizara
salida: Marketing y .
mantenimiento
Pondremos las ventas: Nos o
. s periédicos a
e Vendy en zonas  posicionaremos .
Actividades S . haremos las maquinas
. o —
Primarias X 8 ¥ . Vendy. Se
Lima, para que branding A
b I pondrd una
nuestro tarjet mediante las .
. X linea a
pueda acudir a redes sociales. . .,
disposicién de
ellas. .
- clientes.

Fuente: Elaboracién propia

3.2.1 Actividades de soporte

Infraestructura de la empresa: Se va a contar con una oficina que ayudara a la parte
administrativa de la empresa, y estard ubicada en Lima Metropolitana. Las tareas que se
Ilevarén a cabo seran de las areas de Gerencia, Contabilidad, Finanzas y atencion o soporte

al cliente.

a) Gestion de recursos humanos
Se iniciara con los profesionales necesarios para poder llevar a cabo el proyecto. Donde cada
uno resaltara sus conocimientos y experiencias laborales para poder cooperar de forma

eficiente dentro de la organizacion y cumplir los objetivos planteados.

b) Desarrollo de la tecnologia
La forma en que nos mantendremos en contacto con nuestros clientes es a traveés de la pagina

web donde implementaremos el software necesario para que la misma se ponga en
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funcionamiento al 100 %, se actualicen de manera pertinente y demas. Asi, nuestros usuarios
no tendran ningun inconveniente al momento de ingresar y ver alguna ubicacién de su Vendy

mas cercano.

c¢) Compras

La inversion principalmente se centrara en la compra de las maquinas expendedoras, los
productos para abastecer las mismas, el lugar administrativo, y también los articulos de
oficina, dominio y Hosting para la pagina web. Adicionalmente, también se invertira para la
publicidad de la misma y asi poder posicionarnos dentro del mercado.

3.2.2  Actividades primarias

a) Logistica de entrada
Realizaremos el inventario necesario para poder poner a disposicién de nuestros clientes los
productos que estos requieran. Por otro lado, también se recopilaran los datos de nuestros

potenciales clientes que estén interesados en afiadir publicidad en nuestras maquinas.

b) Procesos
Se contara con una interfaz dentro de cada maquina que permita obtener los productos a los

usuarios solo al observar el producto que deseen, insertar el cddigo y método de pago.

c) Logistica de salida
En este punto pondremos las maquinas Vendy en zonas estratégicas de las calles de Lima,
lo cual permitird que nuestros clientes las ubiquen de una forma répida y nosotros poder

ofrecerles los productos que tanto necesitan en esos momentos de urgencia.

d) Marketing y ventas

Promocionaremos nuestras maquinas a traves de avisos en redes sociales, como Facebook,
lo cual nos ayudara a llegar a méas personas y con ello podremos lograr posicionarnos dentro
del mercado. Con la ayuda de la segmentacion dentro de estas plataformas, al momento de

lanzar los anuncios, podremos medir casi en tiempo real los alcances, conversiones y demas.
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e) Servicio

Se optaré por realizar diferentes mantenimientos de forma periddica a cada una de nuestras

Vendy, para que asi éstas no sufran ningun desperfecto y estén operativas. Asimismo, se

incluird una linea de soporte al cliente, donde podran acudir en caso tengan alguna opinion,

queja y/o sugerencia, lo cual nos permitira darle solucion de manera inmediata.

3.3 Anadlisis FODA

Tabla 1 Fortalezas de Vendy

Fortalezas

F1 Equipo multidisciplinario altamente preparado.

F2 Manejo de tecnologia y diferentes plataformas para llegar a mas clientes.
F3 Buena atencidn al cliente, con productos de calidad y atencidon rapida.

c4 Acuerdos con diferentes instituciones o edificios empresariales para tener

exclusividad.

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 2 Oportunidades de Vendy

Oportunidades

o1
02

03

La demanda va en constante aumento.
Necesidad inmediata de los productos ofrecidos.

Coyuntura actual de no poder acceder a productos de primera necesidad

facilmente.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 3 Debilidades de Vendy

Debilidades

D1 Limitado posicionamiento en el mercado.

D2 Desconocimiento sobre la respuesta de las municipalidades.

D3 Falta de experiencia y reconocimiento en el mercado al ser una empresa

nueva.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 4 Amenazas de Vendy

Amenazas

Al Inseguridad en las calles de Lima.

A2 Nueva competencia con nuestra idea de negocio.

A3 Existencia de productos sustitutos a menor precio.

Ad Competencia desleal.

A5 Resistencia a la aceptacion de modelo de negocio por parte de los clientes.

Fuente: Elaboracion propia

3.4 Vision

“Ser el mejor servicio de maquinas expendedoras de productos de primera necesidad y la

primera opcion de nuestros usuarios en el mercado vending en el Pera”.

3.5 Misién

“Brindar a nuestros clientes soluciones rapidas, ofreciendo productos de primera necesidad

seleccionados a través de un servicio automatizado, seguro, con diversas formas de pago y

sencillo, contribuyendo asi al bienestar social”.
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3.6 Estrategia Genérica

Vendy es un servicio que brinda soluciones a momentos fortuitos por las que puedan pasar
nuestros clientes, por ende, la estrategia méas adecuada seria la estrategia de enfoque.

Hemos elegido esta estrategia debido a que no nos estamos dirigiendo al 100% de la
poblacién, mas bien nuestro publico es delimitado ya sea de forma demografica, conductual
y de residencia por quienes hemos creado este tipo de servicio y asi poder responder a sus
necesidades. Deseando y teniendo como uno de nuestros principales objetivos que nuestros
costos sean bajos y siempre diferenciarnos de los competidores directos o indirectos, pues
asi lograremos captar la preferencia de nuestros clientes, y obtener potencial de crecimiento

y rentabilidad.

3.7 Objetivos Estratégicos

- Posicionar la marca en la ciudad de Lima Metropolitana en el tercer afio.

- Aumentar las interacciones entre los usuarios y las maquinas Vendy en un 20% en el
segundo afio.

- Alcanzar un nivel de clima laboral mayor al 85% en el segundo afio.

- Incrementar las ventas en 10% a partir del segundo afio.

4 INVESTIGACION /VALIDACION DE MERCADO

Nuestra principal preocupacion es brindar soluciones inmediatas a las necesidades de
nuestros clientes. Por ello, hemos realizado un estudio de mercado para conocer de cerca a

nuestro publico objetivo, quienes brindaron valiosa informacion sobre el modelo de negocio.
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4.1 Disefio metodoldgico de la investigacién/metodologia de validacion de hipotesis

Nuestro segmento de clientes es limitado, por ello es importante mencionar que nuestro
universo pertenece al sector socioecondmico B, C y D de los distritos de la Lima
Metropolitana: Santiago de Surco, La Molina, San Borja, Miraflores y San Isidro.

Se efectud una investigacion cualitativa a traves de entrevistas de profundidad cuya ficha se

detalla a continuacion:

Ficha de entrevista

Nombre del entrevistado:
Edad:

- ¢Qué productos consideras que necesitas? ¢Por qué?

- ¢Qué servicios consideras que necesitas? ¢Por qué?

- ¢Como adquieres tus productos?

- Actualmente, ¢Prefieres adquirir personalmente los productos para obtenerlos el
mismo dia o que estos se te entreguen en la puerta de tu domicilio?

- Por lo general, ¢ Cuéles son los métodos de pago que utilizas?

- ¢Sueles comprar en maquinas expendedoras?

- ¢Qué tipo de productos adquieres en estas maquinas expendedoras?

- ¢Confias en los productos que contienen este tipo de maquinas? ¢Qué te hace pensar
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Figura 6 Mapa de Empatia
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Fuente: Elaboracion propia

Diebido a la pandernda son mnds las personas oue
prefieren evitar el contacto con otras, por 1o que las
cornpras mediarte una macgquina expendedora les da

la travpuilidad ¥ seguridad.
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Figura 7 Customer Journey Map
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Figura 8 Experiment Board
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4.2 Resultados de la investigacion

Figura 9 Primer Disefio de la Landing Page
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Fuente: Elaboracion propia (Activa del 26 al 29 de agosto)

Figura 10 Segundo Disefio de la Landing Page
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Figura 11 Primer Disefio de la Publicacion del Anuncio en Facebook

Vendy actualizo su foto del perfil.
Publicado por Gustavo Yzaguirre Cardenas [?]- 24 de agosto - @

\V/endy

Fuente: Elaboracién propia

Figura 12 Segundo Disefio de la Publicacion del Anuncio en Facebook

Vendy actualizé su foto del perfil
Publicado por Wendy Aguirre de Aguirre [?]-3d- Q

Fuente: Elaboracion propia
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4.3 Informe final: Elaboracion de tendencias, patrones y conclusiones

4.3.1 Resultados de Facebook
El anuncio de Facebook tuvo una duracion total de 5 dias, iniciamos con la publicacion el 26
de agosto y a los dos dias procedimos con algunas modificaciones para captar una mayor

atencion de nuestro pablico objetivo. Los resultados se muestran a continuacion:

Figura 13 Alcance de la Publicacion en Facebook

26,297

A 2629600%

S

Fuente: Elaboracion propia

Figura 14 Interacciones con la Publicacion en Facebook

239

//;ﬂ

Fuente: Elaboracién propia

Figura 15 Visitas a la Pagina de Facebook

43

~__—

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 16 Resultado de Rendimiento del Anuncio de Facebook
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Fuente: Elaboracion propia

Figura 17 Importe Gastado del Anuncio de Facebook
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Fuente: Elaboracién propia

Figura 18 Personas Alcanzadas del Anuncio de Facebook
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Figura 19 Resultado de Datos Geograficos del Anuncio de Facebook
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Figura 20 Resultado de Ubicacion del Anuncio de Facebook
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Fuente: Elaboracién propia

Lo que pudimos aprender con este punto fue la importancia de poder conectar con nuestros
futuros clientes a través de una imagen llamativa y que refleje cual es nuestra idea de negocio.
El primer anuncio que se lanzo fue revisado a las 24 horas y los clics que se obtuvieron fueron
minimos en un alcance de méas de 1000 personas.

Por este motivo, se decide parar el anuncio y pivotearlo cambiando la imagen que se presentaba
con la intencién de poder mostrar un poco mas sobre nuestra idea de maquinas expendedoras

con productos distintos que se pueden encontrar en las maquinas convencionales.
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Con esta modificacion logramos captar mucho mas la atencion de nuestros clientes obteniendo
en solo unas horas mas del triple de clics que se habian obtenido con el primer anuncio.

Sin embargo, a pesar de haber obtenido mayor atencion en el anuncio lanzado en Facebook, no
se logro que las personas dejaran sus datos en la landing page.

Como solucidn, lo que proponemos es hacer las modificaciones necesarias en la landing page
para asi poder atraer a nuestro publico y logremos llegar a ellos con esta idea de negocio.

Ademas, realizaremos encuestas focalizadas para poder ayudar la validacion del proyecto.

5 PLAN DE MARKETING

5.1 Planteamiento de objetivos de Marketing

Los objetivos de Marketing de “Vendy” estan enfocados en el crecimiento de la empresa y su

consolidacion en el mercado delimitado.

- Para el segundo afio, colocar 2 maquinas expendedoras adicionales en cada uno de los
distritos en los que nos encontramos.

- Incrementar las visitas de nuestro fan Page en un 20 %, a través de camparfias publicitarias
para lograr el posicionamiento de la marca en el primer afio.

- Conseguir que el 70 % de nuestros nuevos clientes hayan sido captados por publicidad en
redes sociales, en el primer y segundo afio.

- Mantener un nivel de satisfaccion del cliente en un 80 % el primer afio del lanzamiento del
producto.

- Realizar 200 transacciones por semana en nuestras maquinas expendedoras.

5.2 Mercado objetivo

Para poder delimitar nuestro target de manera eficiente dentro del territorio peruano, se deben
realizar algunos estudios al mercado. Considerando que la estrategia a emplear de “Vendy” es

la de enfoque, debemos estudiar la demanda dentro de los tamafios de mercado existentes.
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5.2.1 Tamafio de mercado total

Actualmente, la cantidad aproximada de personas que residen en Lima Metropolitana son 9,
674, 755 habitantes, los cuales llegan a representar el 29.7 % de la poblacion total del Peru, tal
como lo indica el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI). Hemos delimitado el
publico objetivo de “Vendy” seglin caracteristicas demograficas, edad y NSE, lo cual ayudara
a determinar posteriormente el tamafio del mercado disponible y operativo de posibles usuarios
para nuestra oferta.

Como podemos observar en la tabla, el mercado total de Lima Metropolitana esta conformado

por mas de 9 millones de habitantes, sin embargo, no nos dirigiremos al 100 % de la poblacion.

Figura 21 Poblacion y hogares segun distrito de Lima Metropolitana 2019

1 San Juan de Lurigancho 1.157 .6 110 285.7
2 San Martin de Porres 7243 6.8 1B3.7
3 Ate 867 2 E.3 1725
4 Comas 5758 5.4 137.9
5 Willa Maria del Triwnfo 4422 4.2 107 .7
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T San Juan de Miraflores 393 3 by B2 9
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9 Carabayilo 3658 35 BG4
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15 Indepandencia 2335 x2 55 4
16 H Agustino 2206 21 540
17 Samnia Anita 2179 21 581
18 Rimac 1923 1.8 50.2
18 La Wictoria 1911 1.8 5289
20 San Miguwsl 1703 186 47 .6
21 La Maolina 154.0 1.5 41.4
22 San Borja 1229 1.2 57
23 Pachacamac 121.5 1.1 s
24 Miraflores 1078 1.0 a4
25 Sworguillo 996 R 301
26 Lurin a7a R 24.6
27 Brema 934 LR 262
28 Magdalena Vieja 907 0.3 27.0
28 Jesus Maria 2.0 0.8 24.3
30 Ancon FLUN 0.7 18.3
31 Magdalena del Mar 658 DB 19.8
32 San lsédino 65.5 0B 21.4
33 Lince 598 0B 18.6
34 Samn Luis 572 0.5 15.1
35 Chacdlacayo 471 04 11.6
36 Ciemneguilla 3813 04 10.0
3T Barramco a7s 0.4 i1.8
3E Samnia Rosa 2110 0.3 a1
30 Punta Hermosa 17.6 o2 6.0
40 Puocusana 165 oz 4.6
41 Samn Bartobo a1 0.1 2.2
42 Punta Megra 78 01 21
43 Sania Maria del Mar 1.1 L] 0.3
TOTAL PROVIMCLA DE LINA 8. 4830.5 80.8 2 444.0

Fuente: Departamento de estadisticas CPI, 2019
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5.2.2 Tamafio de mercado disponible

Segun lo sefialado anteriormente, hemos delimitado el publico de “Vendy” bajo caracteristicas
demogréficas, por ello a continuacion veremos cuantos habitantes podrian disfrutar de nuestra
oferta, la cual esta dirigida principalmente a la poblacion de los distritos de Santiago de Surco,

La Molina, San Borja, Miraflores y San Isidro.

Tabla 5 Poblacién segan distritos Lima Centro Sur

Santiago de Surco 360.4 3.4
La Molina 154.0 1.5
San Borja 122.9 1.2
Miraflores 107.8 1.0
San Isidro 65.5 0.6
Total 810.6 7.7

Fuente: Elaboracion propia

Con la informacién plasmada nos damos cuenta que de los 9 millones de personas que
disponiamos en un primer momento en el mercado total, este se ha reducido a 810, 600
habitantes, a los cuales vamos a dirigir nuestro proyecto, formando asi nuestro mercado

disponible.

5.2.3 Tamafo de mercado operativo
Para poder hallar nuestro mercado operativo hemos filtrado nuevas caracteristicas no solo
demogréficas, sino también nivel socioecondmico y lugar de residencia. Por ende, a

continuacién, mostraremos informacion acerca de estos criterios elegidos.

Tabla 6 Poblacién segln distritos de Lima Centro Sur y clase social

Santiago de Surco, La Molina, San

. . . 63.1 43.2 13.6 6.3
Borja, Miraflores y San Isidro

Fuente: Elaboracion propia
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Considerando los niveles socioecondémicos B, C y D, nuestro publico objetivo es de 63, 100
personas. Por ello, més adelante tendremos que emplear estrategias de marketing que nos lleve
a enfocarnos a dichos segmentos y asi poder llegar a ellos de una forma mas personalizada.
Finalmente, todo lo presentado nos indica que estamos delimitando de una mejor manera el
publico objetivo de Vendy y nos concentramos solo en las personas a las cuales queremos llegar
desde el inicio de nuestra propuesta de valor.

5.2.4 Potencial de crecimiento de mercado

Este proyecto estd basado en el sector comercio. Este sector ha tenido mucho crecimiento afio
tras afos, incluso segun las proyecciones de Fondo Monetario Internacional, donde indicaron
que Perl iba a ser uno de los paises que lideraria el crecimiento del sector a nivel América
Latina. De esta manera, una de las razones principales por la cual el comercio incrementé en el
pais alrededor del afio 2016, fue porque hubo un aumento de la clase media y su capacidad
adquisitiva de los compradores.

Por otro lado, la mayoria de jovenes son los principales consumidores en el Per( y esta
tendencia seguira igual hasta el afio 2030 (Arellano, 2017). Por ello, es que este segmento tiene
estabilidad econémica a comparacion de las generaciones anteriores.

En el afio 2019, el sector comercio tuvo un incremento de 3.9 % con respecto al afio 2018,
debido al dinamismo que se hallo en el sector (Diario EI Comercio, 2019). Con este dato se
corroboraria que la tendencia mencionada lineas arriba es valida.

Sin embargo, a inicios del afio 2020, se suscit6 un escenario impredecible por cualquier entidad
0 persona. Estamos atravesando por una pandemia, lo cual ha afectado de manera significativa
al comercio de todo el mundo, pues trajo consigo una contraccion de -11.9 % en el sector,
debido a la baja demanda (SIICEX, 2020).

Para el siguiente afio, 2021, se proyecta un pequefio incremento del 5.4 %, sin embargo, este

sera condicionado a la demanda interna de cada pais, es decir ain es incierto.

5.3 Estrategias de Marketing

5.3.1 Segmentacion

Tabla 7 Cuadro de segmentacion de usuarios
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Caracteristicas

Detalle

Demogréficas

i
1
m
3

%I

Los clientes son hombres y mujeres con cualquier estado civil (solteros,
casados, viudos, divorciados y convivientes). Ademas, pertenecen a los NSE
B, C y D., con gastos promedio mensual entre S/.2, 165 y S/.4, 940.
Finalmente, sus principales actividades son estudios, trabajos y/o amas de
casa.

Area de Lima metropolitana, con un radio de 40 kilémetros desde su centro,
destacando los distritos de la zona 7 que son: Santiago de Surco, La Molina,
San Borja, Miraflores y San Isidro.

Distribucion NSE por Gastos

Target: |Lima Metropolitana [Lin % | Departamento: |All b

Ingresos y gatos segun nivel socio econdmico 2019 — Lima Metropolitana

Gasto Promedio

. 7,766 4,947 3,115 2,165 1,790 3,634
Mensual Familiar

Ingreso
Promedio 12,592 7,318 4,012 2,653 2,025 5,051
Mensual Familiar

Fuente: Asociacion Peruana de empresas de investigacion de mercado

Psicogréficas

Les gusta conseguir los productos de manera inmediata, pues mantienen un
estilo de vida muy activo, ya que muchos de ellos estudian y trabajan a la vez,
por lo que no disponen de mucho tiempo libre en su dia a dia para conseguir
productos en momentos fortuitos.

Ademas, se les hace muy sencillo utilizar herramientas tecnoldgicas pues
pasan mucho tiempo de su vida entre celulares, tablets, laptops,
computadoras, trabajando o usando las diferentes redes sociales para estar al
tanto de las nuevas tendencias que ofrece el mercado. Son personas adultas
que suelen olvidarse de sus productos de primera necesidad debido al estrés
y ajetreo diario y necesitan resolver la urgencia presentada de manera
inmediata. Buscan poder pagar los productos que consumen con diferentes
medios de pago (tarjeta de crédito, efectivo, aplicativos). Debido a la
coyuntura actual, buscan evitar lugares que estén muy aglomerados pues

tienen temor a contagiarse de COVID19.

Fuente: Elaboracion propia
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5.3.2 Posicionamiento

Vendy se posicionara en el mercado peruano como un producto innovador, capaz de resolver
las diferentes urgencias que se puedan presentar en el dia a dia de nuestros clientes de manera
inmediata. Vendy, empresa 100 % peruana, sera posicionada en los distritos de la zona siete de
Lima metropolitana como: Santiago de Surco, La Molina, San Borja, Miraflores y San Isidro,
mostrando nuestra principal ventaja competitiva y es que Vendy es una maquina expendedora
completamente distinta a las maquinas convencionales presentes en el mercado nacional, pues
en ella se venderan productos de primera necesidad, lo cual expondremos a través de diferentes
campanas de publicidad y anuncios para poder llegar a todo nuestro target.

Vendy incluird productos que le permitan a nuestros clientes poder solucionar alguna urgencia
las 24 horas del dia, sin necesidad de hacer largas colas, brindandole diferentes medios de pago
y dandoles la facilidad de evitar lugares con muchas personas para que disminuyan el riesgo de
contagiarse de COVID19.

Estas maquinas estardn ubicadas estratégicamente en diferentes puntos de los distritos ya
mencionados, para que sean faciles de ubicar.

Lo que esperamos lograr con esta segmentacion es poder captar a los clientes que realmente
nos necesiten y puedan satisfacer sus necesidades de manera inmediata pues les ofreceremos
estar presentes en cualquier lugar para darles esta facilidad de compra disminuyendo el riesgo
de contagio.

Las actividades que realizaremos para lograr el posicionamiento y poder darle fuerza a la idea
es lanzar campafias promocionales de lanzamiento de las maquinas Vendy en la péagina de
Facebook.

Esta campafas consistirdn en brindar 20 % de descuento a las primeras 100 personas que
consuman productos de la maquina expendedora. Estos descuentos se brindaran a través de
codigos que les enviaremos de manera interna. Ademas, anunciaremos que por lanzamiento los

precios del primer mes seran menores para poder ir posicionandonos en el mercado.

5.4 Desarrollo y estrategia del marketing mix

5.4.1 Estrategia de producto/servicio
Vendy no solo va a vender productos, sino ademas, va a vender una experiencia de facilidad de
compra. Una de nuestras principales estrategias es la facilidad que tenemos de poder estar

presentes en cualquier lugar. Nuestros clientes nos van a poder ubicar donde méas nos necesiten.
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Estratégicamente, estamos ofreciendo productos ante una urgencia/emergencia entre los que
encontraremos: alcohol en gel, alcohol de 70°, mascarillas, etc., pues queremos cubrir las
necesidades de urgencia que se han surgido debido a la coyuntura actual.

También, ofreceremos productos que pueden resolver alguna situaciéon fortuita como por
ejemplo: lapiceros, curitas, hilo y aguja, pafitos himedos, pafales, pues nos permitird cubrir
algunas de las necesidades que se vienen generando a través de los afos.

Beneficio central: el beneficio central de Vendy es la accesibilidad. Lo que queremos es lograr

que el cliente compre sus productos de manera inmediata, sin colas, en el momento que lo desee.

a) Producto bésico

Es poder obtener los productos de primera necesidad a la mano.

b) Producto esperado

El cliente pueda obtener lo que esta buscando en ese momento y lo pueda tener al alcance.

c) Producto aumentado
Que el cliente pueda encontrar en un solo lugar lo que busca y ademas cosas adicionales que
puedan satisfacer sus necesidades del momento, de manera inmediata, sin colas ni riesgo a

contagios.

d) Producto potencial

El cliente podra encontrar productos de primera necesidad, que satisfagan las necesidades en
cualquier momento del dia, sin limitantes de horario. Ademas, podran pagar con el medio de
pago que ellos prefieran, con total seguridad en el pago y en los productos que adquieran, pues
Vendy se encargara de solo vender productos de excelente calidad reconocidos en el mercado.

5.4.2 Disefio de producto/servicio

a) Forma
Las méaquinas Vendy estardn establecida en lugares determinados, que seran puntos

estratégicos, para poder brindarles acceso inmediato a los clientes a nuestros productos.
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b) Caracteristicas

Vendy sera una maquina totalmente innovadora que te permitira ver el producto en su totalidad
a través de un vidrio transparente. Estas maquinas tendran un brazo que se encargara de realizar
un recorrido por toda la maquina para agarrar el producto que has seleccionado y lo llevara a la
bandeja de salida, la cual estard ubicada a la mitad de la maquina para que la altura genere
comodidad y practicidad en nuestros clientes al momento de retirar el producto adquirido en las
maquinas Vendy y a la mano derecha de la maquina tendra un tablero digital que permitira al
cliente seleccionar el producto deseado, también, estaran los diferentes medios de pago con los
que contaran las maquinas Vendy (efectivo, tarjetas de crédito o débito). Ademas, las maquinas
estaran siempre bien iluminadas por dentro y por fuera para facilitar la seleccion del producto
y también para sean féciles de ubicar en todo momento, incluyendo en las noches. Ademas,
para reforzar la seguridad de los clientes se instalara en todas las maquinas Vendy tubos UV
(ultravioleta), que son lAmparas germicidas con luz UV, las cuales se encargaran de realizar una
desinfeccion efectiva y respetuosa con el medio ambiente sin sustancias quimicas a todos los

productos de las maqguinas antes de ser retirados por los clientes.

Figura 22 Plataformas de Gestion

APP MOVIL PARA DIFERENTES PLATAFORMAS
ESTION

ECNICOS EPOSITORES DE GES

Fuente: Control global
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Figura 23 Descripcion de la Herramienta Para Administrar Negocios Vending

Vending Control es |z herramienta r

nercado para administrar ne eve

Fuente: Vending control

c) Nivel de calidad

Los productos que ofreceremos seran todos de calidad y trabajaremos con marcas reconocidas
en el mercado nacional, ademas, no trabajaremos con ningun proveedor que no cumpla con los
requisitos que se le pidan para poder trabajar con nosotros, pues todos los productos deberan
contar con los registros que ordene la ley, por ejemplo, registro sanitario vigente y fecha de

produccion/vencimiento.

d) Durabilidad

Las maquinas tendran un mantenimiento regular para que funcionen sin ningan problema. Nos
preocuparemos por trabajar con empresas serias, que nos brinden maquinas expendedoras de
excelente calidad y que ademéas tengan un tiempo de garantia considerable (1-2 afios
aproximadamente)

También, como lo mencionamos anteriormente, a través del sistema integrado (software y
hardware) programaremos mantenimientos preventivos, lo que nos permitira poder solucionar
cualquier falla mecanica a tiempo, evitando asi fallas que puedan ser de gravedad para las

maquinas.

e) Confiabilidad
Las maquinas Vendy buscaran diferenciarse de la competencia brindandoles confiabilidad a sus
clientes, pues nos comprometeremos con ellos a poder resolver cualquier problema e

inconveniente que se les presente las 24 horas del dia los 7 dias de la semana.
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Disefo: El logo tiene colores llamativos, para lograr posicionarnos en la mente de los clientes
y nos puedan reconocer siempre con solo ver el logo de Vendy.

- Medidas: 190 cm de largo, 104 cm de ancho y 79 cm de profundidad (194x104x79cm )

- Capacidad: 210 productos

- Filas: 5

- Potencia: 350w

- Corriente: 220v/60ghz

Figura 24 Medidas de M&quina Expendedora Vendy
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profundidad: 79 cm

ancho: 104 cm

Fuente: Elaboracion propia

5.4.3 Estrategia de precios
La estrategia de precio que Vendy establecera para sus productos estara en funcion a los precios
estandar de mercado de dichos productos, siendo nuestra diferencia, el servicio de una compra

con la rapidez y practicidad que el usuario requiere, asi también la ventaja de evitar el contacto
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con otras personas, mas de los diferentes medios de pago con los que cuenta la maquina
expendedora.

Nuestra estrategia de precio estara enfocada a la diferenciacion del servicio ya que, si bien hoy
en dia existen muchas maquinas expendedoras, la gran mayoria son de productos alimenticios.
Nosotros contaremos con productos de primera necesidad, que estaran disponibles las 24 horas
del dia en las avenidas principales de los distritos ya seleccionados de Lima.

En un analisis de los precios de los productos en base al mercado hemos encontrado que los
productos que introduciremos en la maquina “Vendy” tienen un rango de precio desde los 2
soles hasta los 13 soles. Estos precios son referenciales de los supermercados como Wong y
Vivanda. Nuestros productos, si bien van a ser los mismos en caracteristicas contaran con un
porcentaje de costo mayor ya que ademas del producto se le estara brindando al usuario el

servicio de una compra rapida, practica y sin contacto con otras personas.

Tabla 8 Lista de Precios de Productos de las Maquinas Expendedoras Vendy

Alcohol liquido 120ml (Portugal) S/ 1.70 S/ 3.50
Alcohol en gel 120ml (Alessi) S/ 3.50 S/ 7.50
Mascarillas desechables x unidad S/ 1.20 S/ 4.00
Pack dental ( pasta-cepillo) (Colgate) S/ 2.80 S/ 6.00
Agua 1/2L (San Luis) S/ 1.20 S/ 3.00
Toallas higiénicas x unidad (Nosotras) S/ 0.70 S/ 1.50
Pafios Himedos x 24 unidades (Huggies) S/ 3.80 S/ 4.50
Jabén liguido 360ml (Family Care) S/ 430 S/ 7.50
Pack curacién (gasas-curita) (Cure Band) S/ 0.80 S/ 2.50
Paquete de papel tisu (kleenex) S/ 1.00 S/ 3.00
Cargador multiple universal 10en 1 S/ 6.00 S/ 13.00
Pack de Lapicero y lapiz (Faber Castell) S/ 1.00 S/ 2.50
Pafiales x unidad (Huggies) S/ 0.80 S/ 3.00
Pack costura (hilo-aguja) S/ 0.30 S/ 1.50
Pilas AAA (2 unidades) S/ 1.50 S/ 4.00

Fuente: Elaboracion propia

Otro punto a tomar en cuenta dentro de esta seccion (precios) es que también nos podemos
basar en la marca de los productos, ya que si consideramos las marcas que eligen los

consumidores, estos estarian dispuestos a pagar por la marca, al ser productos de su preferencia.
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Un ejemplo de ello, es el pack dental que presentamos como producto “Vendy”, segin un
estudio de la consultora Arellano en el afio 2019, la marca de pasta dental que el publico tiene
mas presente es Colgate, con una aceptacion del 35 %.

Asimismo, se podria mencionar que las encuestas realizadas por el Departamento de
Estadisticas CPI indica que dentro de las aguas de mesa, la que méas se consume es San Luis
con el 33.3 % de aprobacion dentro de la poblacion.

Con respecto a las toallas sanitarias, la marca que predomina es la marca Nosotras, la cual es
consumida y preferida por 61.1 % de mujeres dentro de toda la zona de Lima Sur, donde se

encuentran los distritos elegidos.

5.4.4 Estrategia comunicacional

Realizaremos campafias de promocion en nuestras plataformas digitales, enfocandonos en
estrategias BTL (Bellow the line) en redes sociales como nuestra pagina en Facebook,
Instagram y nuestra pagina web, donde podrén encontrar datos importantes sobre las maquinas
expendedoras como los beneficios y las caracteristicas. También, se podra encontrar fotos y

videos del paso a paso de las maquinas, asi como un mapa con la ubicacion de las Vendy.

Lo que necm_ er

un solo lugar

Te acompa

tu dia a (liart.:

@ Editar

N,/ Vend
(o] Crear nombre de usuario - Producto/servicio

Fuente: Elaboracion propia

5.4.5 Estrategia de distribucion
La empresa Vendy colocara sus maquinas expendedoras en los puntos de mayor afluencia de
gente como son las principales avenidas de los distritos de Santiago de Surco, La Molina, San

Borja, Miraflores y San Isidro. Toda el area anaranjada son los distritos seleccionados.
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Hemos considerado entre las principales avenidas a:

- Avenida Javier Prado Este

- Avenida Aviacion

- Avenida Guardia Civil

- Avenida San Borja Norte

- Avenida San Borja Sur

- Avenida Arequipa

- Avenida. José Larco

- Avenida Oscar Benavides

- Avenida Tomas Marsano

- Avenida Caminos del Inca

- Avenida Las Palmeras

- Avenida Los Frutales

- Avenida Los Conquistadores

Estas son algunas de las principales avenidas en donde estaran ubicadas las maguinas
expendedoras, las cuales fueron elegidas por contar con una gran afluencia de personas.

Si bien nosotros no realizaremos ventas mediante nuestra pagina web, o nuestras redes sociales
como Facebook, estas si ayudaran a que los usuarios puedan visualizar todas las novedades de
las maquinas expendedoras, los productos que pueden encontrar, asi como también podran
encontrar los puntos mas cercanos donde se encuentren las Vendy haciendo mucho mas facil
su compra.

De acuerdo a lo desarrollado, el tipo de distribucion que se relaciona con nuestro proyecto es la

distribucion selectiva, ya que “Vendy” estard presente en puntos de venta seleccionados en las
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principales avenidas de los distritos de Santiago de Surco, La Molina, San Borja, Miraflores y
San Isidro.

5.5 Plan de ventas y proyeccion de la demanda

Para el primer afio de ventas en un escenario conservador se ha considerado presentar un nivel
bajo de ingresos, pues la marca empezara a ser conocida por nuestro publico. Se estd tomando
como referencia que solo Ilegaremos al 20 % del publico objetivo trazado para el primer mes
de lanzamiento del producto (12, 620 personas). Los primeros cinco meses se proyectan un
incremento en las ventas del 3 % mensual conforme nos vamos dando a conocer a través de los
diferentes canales de comunicacion. Desde el sexto mes se tendria una tendencia al alza en el
porcentaje de incremento de las ventas 5 %- 7 %, para que a partir mes diez se consiga un
reconocimiento mayor y el alza llegue al 10 % en los Ultimos meses.

Con respecto a los precios, estos han sido considerados en relacion al mercado actual y a lo que
consume nuestro publico, en cuanto a marca se refiere. Los precios utilizados en el cuadro, son
los que se reflejan en la relacion detallada en Estrategia de Precio.

Para la proyeccion de las ventas anuales, tomaremos en cuenta el promedio de la variacién
porcentual anual del PBI de los ultimos cinco afios, 3.22 % segun INEI. Ademas, se considerara
la informacion brindada por el Focus Economics Consensus Forecast Latin Focus, quienes
indican que la proyeccién de crecimiento del producto bruto interno (PBI) peruano para el 2021
es de 7.9 %, esto a pesar de que este afio la economia peruana retrocedera en un 10.5 % debido
a la pandemia mundial (Diario EI Peruano, 2020). Esto quiere decir, que a futuro se mantendria
una tendencia de crecimiento de nuestro producto bruto interno, asegurandonos una continuidad

en el mercado.
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Tabla 9 Proyeccién de Ventas en Unidades del Primer Afio

Alcohol 2,019 2,080 2,142 2,206 2,273 2,386 2,506 2,681 2,869 3,155 3,471 3,818
Alcohol gel 1,893 1,950 2,008 2,069 2,131 2,237 2,349 2,513 2,689 2,958 3,254 3,580
Mascarilla 1,514 1,560 1,607 1,655 1,704 1,790 1,879 2,011 2,151 2,367 2,603 2,864
Pack dental 1,262 1,300 1,339 1,379 1,420 1,491 1,566 1,676 1,793 1,972 2,169 2,386
Agua 1,262 1,300 1,339 1,379 1,420 1,491 1,566 1,676 1,793 1,972 2,169 2,386
T. higiénica 631 650 669 690 710 746 783 838 896 986 1,085 1,193
P. humedo 631 650 669 690 710 746 783 838 896 986 1,085 1,193
J. liquido 631 650 669 690 710 746 783 838 896 986 1,085 1,193
P. curacion 505 520 536 552 568 597 626 670 717 789 868 955
Papel tisu 505 520 536 552 568 597 626 670 717 789 868 955
Cargador 505 520 536 552 568 597 626 670 717 789 868 955
Pack FC 379 390 402 414 426 447 470 503 538 592 651 716
Pafial 379 390 402 414 426 447 470 503 538 592 651 716
P. costura 252 260 268 276 284 298 313 335 359 394 434 477
Pilas 252 260 268 276 284 298 313 335 359 394 434 477
TOTAL 12,620 12,999 13,389 13,790 14,204 14,914 15,660 16,756 17,929 19,722 21,694 23,863

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 10 Proyeccién de Ventas en Soles del Primer Afio

Alcohol 7,067 7,279 7,498 7,723 7,954 8,352 8,770 9,383 10,040 11,044 12,149 13,364
Alcohol gel 14,198 14,623 15,062 15,514 15,979 16,778 17,617 18,851 20,170 22,187 24,406 26,846
Mascarilla 6,058 6,239 6,427 6,619 6,818 7,159 7,517 8,043 8,606 9,466 10,413 11,454
Pack dental 7,572 7,799 8,033 8,274 8,522 8,948 9,396 10,054 10,757 11,833 13,016 14,318
Agua 3,786 3,900 4,017 4,137 4,261 4,474 4,698 5,027 5,379 5,917 6,508 7,159
T. higiénica 947 975 1,004 1,034 1,065 1,119 1,174 1,257 1,345 1,479 1,627 1,790
P. humedo 2,840 2,925 3,012 3,103 3,196 3,356 3,523 3,770 4,034 4,437 4,881 5,369
J. liquido 4,733 4,874 5,021 5171 5,326 5,593 5,872 6,284 6,723 7,396 8,135 8,949
P. curacion 1,262 1,300 1,339 1,379 1,420 1,491 1,566 1,676 1,793 1,972 2,169 2,386
Papel tisu 1,514 1,560 1,607 1,655 1,704 1,790 1,879 2,011 2,151 2,367 2,603 2,864
Cargador 6,562 6,759 6,962 7,171 7,386 7,755 8,143 8,713 9,323 10,255 11,281 12,409
Pack FC 947 975 1,004 1,034 1,065 1,119 1,174 1,257 1,345 1,479 1,627 1,790
Pafial 1,136 1,170 1,205 1,241 1,278 1,342 1,409 1,508 1,614 1,775 1,952 2,148
P. costura 379 260 268 276 284 298 313 335 359 394 434 477
Pilas 1,010 1,040 1,071 1,103 1,136 1,193 1,253 1,340 1,434 1,578 1,736 1,909
TOTAL 60,008 61,678 63,529 65,435 67,398 70,767 74,306 79,507 85,073 93,580 102,938 113,232

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 11 Proyeccidn de Ventas en Unidades Para los Proximos Afios

Alcohol 31,606  32,554.50 34,182  35,891.33 37,686
Alcohol gel 29,631 30,520 32,046 33,648 35,331
Mascarilla 23,705 24,416 25,637 26,918 28,264
Pack dental 19,754 20,347 21,364 22,432 23,554
Agua 19,754 20,347 21,364 22,432 23,554
T. higiénica 9,877 10,173 10,682 11,216 11,777
P. himedo 9,877 10,173 10,682 11,216 11,777
J. liquido 9,877 10,173 10,682 11,216 11,777
P. curaciéon 7,902 8,139 8,546 8,973 9,421
Papel tisu 7,902 8,139 8,546 8,973 9,421
Cargador 7,902 8,139 8,546 8,973 9,421
Pack FC 5,926 6,103.97 6,409 6,730 7,066.11
Pafial 5,926 6,104 6,409 6,730 7,066
P. costura 3,951 4,069 4,273 4,486 4,711
Pilas 3,951 4,069 4,273 4,486 4,711
TOTAL 197,539 203,466 213,639 224,321 235,537

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 12 Proyeccion de Ventas en Soles Para los Proximos Afios

Alcohol 110,622 113,941 119,638 125,620 131,901
Alcohol gel 222,232 228,899 240,344 252,361 264,979
Mascarilla 94,819 97,663 102,547 107,674 113,058
Pack dental 118,524 122,079 128,183 134,592 141,322
Agua 59,262 61,040 64,092 67,296 70,661
T. higiénica 14,815 15,260 16,023 16,824 17,665
P. humedo 44,446 45,780 48,069 50,472 52,996
J. liquido 74,077 76,300 80,115 84,120 88,326
P. curacion 19,754 20,347 21,364 22,432 23,554
Papel tisu 23,705 24,416 25,637 26,918 28,264
Cargador 102,720 105,802 111,092 116,647 122,479
Pack FC 14,815 15,260 16,023 16,824 17,665
Pafal 17,779 18,312 19,227 20,189 21,198
P. costura 4,077 4,069 4,273 4,486 4,711
Pilas 15,803 16,277 17,091 17,946 18,843
TOTAL 937,451 965,444 1,013,716 1,064,402 1,117,622

Fuente: Elaboracion propia



Escenario Pesimista

Para el escenario pesimista se consideran factores externos relacionados a situaciones como las
que se viven en la actualidad. Desde marzo de este afio debido a la pandemia, fueron cerrados
varios comercios Yy a la fecha no han logrado recuperarse de las pérdidas generadas durante todo
este periodo, lo que generaria en un escenario pesimista no tener un crecimiento progresivo
desde el lanzamiento del producto, tomando en consideracion que el porcentaje del pablico al
que llegariamos disminuiria a un 10 % del considerado para el primer mes (6, 310 personas). A

continuacion, se presentan los siguientes resultados de las ventas en un escenario pesimista:
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Tabla 13 Proyeccion de Ventas en Unidades del Primer Afio - Escenario Pesimista

Alcohol 1,010 1,040 1,071 1,103 1,136 1,193 1,253 1,340 1,434 1,578 1,736 1,909
Alcohol gel 947 975 1,004 1,034 1,065 1,119 1,174 1,257 1,345 1,479 1,627 1,790
Mascarilla 757 780 803 827 852 895 940 1,005 1,076 1,183 1,302 1,432
Pack dental 631 650 669 690 710 746 783 838 896 986 1,085 1,193
Agua 631 650 669 690 710 746 783 838 896 986 1,085 1,193
T. higiénica 316 325 335 345 355 373 391 419 448 493 542 597
P. himedo 316 325 335 345 355 373 391 419 448 493 542 597
J. liquido 316 325 335 345 355 373 391 419 448 493 542 597
P. curacién 252 260 268 276 284 298 313 335 359 394 434 477
Papel tisu 252 260 268 276 284 298 313 335 359 394 434 477
Cargador 252 260 268 276 284 298 313 335 359 394 434 477
Pack FC 189 195 201 207 213 224 235 251 269 296 325 358
Pafial 189 195 201 207 213 224 235 251 269 296 325 358
P. costura 126 130 134 138 142 149 157 168 179 197 217 239
Pilas 126 130 134 138 142 149 157 168 179 197 217 239
TOTAL 6,310 6,499 6,694 6,895 7,102 7,457 7,830 8,378 8,964 9,861 10,847 11,932

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 14 Proyeccion de ventas en soles del primer afio - Escenario pesimista

Alcohol 3,534 3,640 3,749 3,861 3,977 4,176 4,385 4,692 5,020 5,522 6,074 6,682
Alcohol gel 7,099 7,312 7,531 7,757 7,990 8,389 8,809 9,425 10,085 11,094 12,203 13,423
Mascarilla 3,029 3,120 3,213 3,310 3,409 3,579 3,758 4,021 4,303 4,733 5,207 5,727
Pack dental 3,786 3,900 4,017 4,137 4,261 4,474 4,698 5,027 5,379 5,917 6,508 7,159
Agua 1,893 1,950 2,008 2,069 2,131 2,237 2,349 2,513 2,689 2,958 3,254 3,580
T. higiénica 473 487 502 517 533 559 587 628 672 740 814 895
P. humedo 1,420 1,462 1,506 1,551 1,598 1,678 1,762 1,885 2,017 2,219 2,441 2,685
J. liquido 2,366 2,437 2,510 2,586 2,663 2,796 2,936 3,142 3,362 3,698 4,068 4,474
P. curacion 631 650 669 690 710 746 783 838 896 986 1,085 1,193
Papel tisu 757 780 803 827 852 895 940 1,005 1,076 1,183 1,302 1,432
Cargador 3,281 3,380 3,481 3,585 3,693 3,878 4,072 4,357 4,662 5,128 5,640 6,204
Pack FC 473 487 502 517 533 559 587 628 672 740 814 895
Pafial 568 585 602 621 639 671 705 754 807 887 976 1,074
P. costura 189 130 134 138 142 149 157 168 179 197 217 239
Pilas 505 520 536 552 568 597 626 670 717 789 868 955
TOTAL 30,004 30,839 31,764 32,717 33,699 35,384 37,153 39,754 42,536 46,790 51,469 56,616

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 15 Proyeccion de Ventas en Unidades Para los Proximos Afios - Escenario Pesimista

Alcohol 15,803 16,277.25 17,091 17,945.67 18,843
Alcohol gel 14,815 15,260 16,023 16,824 17,665
Mascarilla 11,852 12,208 12,818 13,459 14,132
Pack dental 9,877 10,173 10,682 11,216 11,777
Agua 9,877 10,173 10,682 11,216 11,777
T. higiénica 4,938 5,087 5,341 5,608 5,888
P. himedo 4,938 5,087 5,341 5,608 5,888
J. liguido 4,938 5,087 5,341 5,608 5,888
P. curacién 3,951 4,069 4,273 4,486 4,711
Papel tisu 3,951 4,069 4,273 4,486 4,711
Cargador 3,951 4,069 4,273 4,486 4,711
Pack FC 2,963 3,051.98 3,205 3,365 3,533.05
Pafial 2,963 3,052 3,205 3,365 3,533
P. costura 1,975 2,035 2,136 2,243 2,355
Pilas 1,975 2,035 2,136 2,243 2,355
TOTAL 98,770 101,733 106,819 112,160 117,768

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 16 Proyeccion de Ventas en Soles Para los Proximos Afios - Escenario Pesimista

Alcohol 55,311 56,970 59,819 62,810 65,950
Alcohol gel 111,116 114,449 120,172 126,180 132,489
Mascarilla 47,409 48,832 51,273 53,837 56,529
Pack dental 59,262 61,040 64,092 67,296 70,661
Agua 29,631 30,520 32,046 33,648 35,331
T. higiénica 7,408 7,630 8,011 8,412 8,833
P. himedo 22,223 22,890 24,034 25,236 26,498
J. liquido 37,039 38,150 40,057 42,060 44,163
P. curacion 9,877 10,173 10,682 11,216 11,777
Papel tisu 11,852 12,208 12,818 13,459 14,132
Cargador 51,360 52,901 55,546 58,323 61,240
Pack FC 7,408 7,630 8,011 8,412 8,833
Pafial 8,889 9,156 9,614 10,094 10,599
P. costura 2,038 2,035 2,136 2,243 2,355
Pilas 7,902 8,139 8,546 8,973 9,421
TOTAL 468,725 482,722 506,858 532,201 558,811

Fuente: Elaboracién propia
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Escenario Optimista

Para un escenario optimista hemos considerado llegar al 30 % de nuestro publico objetivo
trazado para el primer mes (18, 930 personas), considerando que el servicio que brindamos
tendra como ventaja el acceso a las maquinas las 24 horas del dia y estara presente en las
principales avenidas de la ciudad. Se contard con un crecimiento progresivo durante los
primeros meses y para las proyecciones anuales se ha tomado informacion sobre el crecimiento
del producto bruto interno (PBI) para los proximos afios (7.9 % para el afio 2021). Ademas, se
hara toma en consideracion la aceptacion por parte del publico sobre el producto y su
aceptacion, la acogida en el mercado y el acercamiento con los medios digitales implementados
para dar a conocer la marca. A continuacion brindamos el detalle de las proyecciones para los

siguientes meses y afios de un escenario optimista de la empresa “Vendy””:
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Tabla 17 Proyeccion de Ventas en Unidades del Primer Afio - Escenario Optimista

Alcohol 3,029 3,120 3,213 3,310 3,409 3,579 3,758 4,021 4,303 4,733 5,207 5,727
Alcohol gel 2,840 2,925 3,012 3,103 3,196 3,356 3,523 3,770 4,034 4,437 4,881 5,369
Mascarilla 2,272 2,340 2,410 2,482 2,557 2,685 2,819 3,016 3,227 3,550 3,905 4,295
Pack dental 1,893 1,950 2,008 2,069 2,131 2,237 2,349 2,513 2,689 2,958 3,254 3,580
Agua 1,893 1,950 2,008 2,069 2,131 2,237 2,349 2,513 2,689 2,958 3,254 3,580
T. higiénica 947 975 1,004 1,034 1,065 1,119 1,174 1,257 1,345 1,479 1,627 1,790
P. humedo 947 975 1,004 1,034 1,065 1,119 1,174 1,257 1,345 1,479 1,627 1,790
J. liquido 947 975 1,004 1,034 1,065 1,119 1,174 1,257 1,345 1,479 1,627 1,790
P. curacion 757 780 803 827 852 895 940 1,005 1,076 1,183 1,302 1,432
Papel tisu 757 780 803 827 852 895 940 1,005 1,076 1,183 1,302 1,432
Cargador 757 780 803 827 852 895 940 1,005 1,076 1,183 1,302 1,432
Pack FC 568 585 602 621 639 671 705 754 807 887 976 1,074
Pafial 568 585 602 621 639 671 705 754 807 887 976 1,074
P. costura 379 390 402 414 426 447 470 503 538 592 651 716
Pilas 379 390 402 414 426 447 470 503 538 592 651 716
TOTAL 18,930 19,498 20,083 20,685 21,306 22,371 23,490 25,134 26,893 29,583 32,541 35,795

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 18 Proyeccion de Ventas en Soles del Primer Afio - Escenario Optimista

Alcohol 10,601 10,919 11,246 11,584 11,931 12,528 13,154 14,075 15,060 16,566 18,223 20,045
Alcohol gel 21,296 21,935 22,593 23,271 23,969 25,168 26,426 28,276 30,255 33,281 36,609 40,270
Mascarilla 9,086 9,359 9,640 9,929 10,227 10,738 11,275 12,064 12,909 14,200 15,620 17,182
Pack dental 11,358 11,699 12,050 12,411 12,784 13,423 14,094 15,080 16,136 17,750 19,525 21,477
Agua 5,679 5,849 6,025 6,206 6,392 6,711 7,047 7,540 8,068 8,875 9,762 10,739
T. higiénica 1,420 1,462 1,506 1,551 1,598 1,678 1,762 1,885 2,017 2,219 2,441 2,685
P. humedo 4,259 4,387 4,519 4,654 4,794 5,034 5,285 5,655 6,051 6,656 7,322 8,054
J. liquido 7,099 7,312 7,531 7,757 7,990 8,389 8,809 9,425 10,085 11,094 12,203 13,423
P. curacion 1,893 1,950 2,008 2,069 2,131 2,237 2,349 2,513 2,689 2,958 3,254 3,580
Papel tisu 2,272 2,340 2,410 2,482 2,557 2,685 2,819 3,016 3,227 3,550 3,905 4,295
Cargador 9,844 10,139 10,443 10,756 11,079 11,633 12,215 13,070 13,985 15,383 16,921 18,613
Pack FC 1,420 1,462 1,506 1,551 1,598 1,678 1,762 1,885 2,017 2,219 2,441 2,685
Pafial 1,704 1,755 1,807 1,862 1,918 2,013 2,114 2,262 2,420 2,662 2,929 3,222
P. costura 568 390 402 414 426 447 470 503 538 592 651 716
Pilas 1,514 1,560 1,607 1,655 1,704 1,790 1,879 2,011 2,151 2,367 2,603 2,864
TOTAL 90,012 92,518 95,293 98,152 101,096 106,151 111,459 119,261 127,609 140,370 154,407 169,848

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 19 Proyeccion de Ventas en Unidades Para los Proximos Afios - Escenario Optimista

Alcohol
Alcohol gel
Mascarilla
Pack dental
Agua

T. higiénica
P. himedo
J. liguido
P. curacién
Papel tisu
Cargador
Pack FC
Paiial

P. costura
Pilas
TOTAL

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 20 Proyeccion de Ventas en Soles Para los Proximos Afios - Escenario Optimista

Alcohol
Alcohol gel
Mascarilla
Pack dental
Agua

T. higiénica
P. hiumedo
J. liquido
P. curacién
Papel tisu
Cargador
Pack FC
Pafial

P. costura
Pilas
TOTAL

Fuente: Elaboracién propia

47,409
44,446
35,557
29,631
29,631
14,815
14,815
14,815
11,852
11,852
11,852
8,889
8,889
5,926
5,926
296,309

165,933
333,348
142,228
177,785
88,893
22,223
66,670
111,116
29,631
35,557
154,081
22,223
26,668
6,115
23,705
1,406,176

48,831.74
45,780
36,624
30,520
30,520
15,260
15,260
15,260
12,208
12,208
12,208

9,155.95
9,156
6,104
6,104

305,198

170,911
343,348
146,495
183,119
91,560
22,890
68,670
114,449
30,520
36,624
158,703
22,890
27,468
6,104
24,416
1,448,166

51,273
48,069
38,455
32,046
32,046
16,023
16,023
16,023
12,818
12,818
12,818
9,614
9,614
6,409
6,409
320,458

179,457
360,516
153,820
192,275
96,137
24,034
72,103
120,172
32,046
38,455
166,638
24,034
28,841
6,409
25,637
1,520,575

53,837.00
50,472
40,378
33,648
33,648
16,824
16,824
16,824
13,459
13,459
13,459
10,094
10,094

6,730
6,730
336,481

188,429
378,541
161,511
201,889
100,944
25,236
75,708
126,180
33,648
40,378
174,970
25,236
30,283
6,730
26,918
1,596,603

56,529
52,996
42,397
35,331
35,331
17,665
17,665
17,665
14,132
14,132
14,132
10,599.16
10,599
7,066
7,066
353,305

197,851
397,468
169,587
211,983
105,992
26,498
79,494
132,489
35,331
42,397
183,719
26,498
31,797
7,066
28,264
1,676,434
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5.6 Presupuesto de marketing

El presupuesto detallado en la tabla corresponde a las acciones fisicas y digitales de marketing.
Segun, Helthon Fuentes (2020), el Perd reportd una penetracion de comercio por internet del
729 % en el afio 2019 convirtiéndolo en uno de los lideres de e-commerce en todo
Latinoamérica. Por ello y debido a la coyuntura actual, gran parte del presupuesto esta siendo
dirigido a los medios digitales.

La parte digital estd formada por diversos componentes, en primer lugar, la restructuracion y
actualizacién de los contenidos de la pagina web, en los cuales se irian implementando las
novedades tanto en los mapas de google como en las diferentes redes sociales (Facebook e
Instagram).

En segundo lugar, la publicidad online, la cual incluye el funcionamiento, monitoreo, analisis
de las diferentes campafas y anuncios que se hardn mediante Google Adwords, serd utilizado
para publicar los Adwords en diferentes paginas web que mas visitas reciben en nuestro
mercado segmentado. Ademas, este servicio incluye la creacion del contenido estratégico que
sera colocado en las paginas web.

Y por ultimo, el community manager se encargaria diariamente de administrar y dar soporte a
estas redes sociales mencionadas, tanto en la realizacidn de los diferentes post publicados como
respondiendo a los comentarios 0 mensajes que se reciban.

En todos ellos, esta incluido tanto la realizacion como el funcionamiento de cada uno, asi como
las diferentes actualizaciones que se realicen posteriormente. No obstante, estos montos podrian
variar en base al alcance que tenga cada campafia o producto publicitario.

La parte fisica, consta Gnicamente de la creacion e impresion de flyers y banners, los cuales
seran repartidos y ubicados en puntos estratégicos de nuestro mercado objetivo. Este porcentaje
tan inferior en acciones fisicas se debe a que no se estarian usando los métodos tradicionales de
campafas y eventos publicitarios debido a las restricciones sanitarias actuales.

Destacamos que todas estas acciones seran realizadas con una misma agencia de marketing y
publicidad para poder asi mantener la misma imagen y concepto en todas las acciones

realizadas.
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Tabla 21 Presupuesto de Marketing para el Primer Afio

Desarrollo y actualizaciones Web 904.3 304.3 304.3

Disefio de publicidad fisica 209.4 209.4 209.4
Community manager + soporte 877.3 877.3 877.3
Concepto y desarrollo de marca 741.0 - -

Publicidad Online 341.0 341.0 341.0
Total Mensual 3,073.0 1,732.0 1,732.0

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 22 Presupuesto de Marketing Para el Segundo Afio

Desarrollo y actualizaciones Web 334.7 334.7 334.7

Disefio de publicidad fisica 230.3 230.3 230.3
Community manager + soporte 965.0 965.0 965.0
Concepto y desarrollo de marca - - -

Publicidad Online 375.1 375.1 375.1
Total Mensual 1,905.2 1,905.2 1,905.2

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 23 Presupuesto de Marketing Para el Tercer Afio

Desarrollo y actualizaciones Web 384.9
Diseno de publicidad fisica 264.9
Community manager + soporte 1,109.8
Concepto y desarrollo de marca -

Publicidad Online 375.1
Total Mensual 2,134.7

Fuente: Elaboracion propia
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6 PLAN DE OPERACIONES

6.1 Politicas operacionales

La empresa contard con manuales operacionales y estandares de control con la finalidad de
optimizar los mismos y asegurar que el cliente reciba el mejor resultado posible con nuestro
servicio. Estas politicas detallan la ejecucién de los pasos necesarios para colocar, operar y

mantener las operaciones de Vendy y el nivel de calidad aplicada en estas.

6.1.1 Calidad

a) Rendimiento

La maquina expendedora debe contar con el interfaz previamente seleccionado mediante el
proveedor y contar con su sello de garantia sobre el funcionamiento 6ptimo del mismo.
Solamente este sera permitido para asegurar que la experiencia brindada por el servicio sea
intuitivo, rapido, confiable y que cumpla con nuestros estandares de rendimiento y facilidad de
uso. Estos se logran con éxito debido a la pantalla LED interactiva, los controles simples e
iluminados y las etiquetas para todos los productos disponibles en exhibicion. Los productos
ofrecidos deben estar iluminados y claramente visibles para el usuario durante toda su
operacion. Ademas, debe contar con un CPU y sistema electrénico de alta gama, el cual genera
un movimiento y respuesta rapida de parte del brazo motorizado y la interfaz. El tiempo
proyectado de compra serd de minimo 60 segundos y como méaximo 140 segundos (por
producto). Adicionalmente, las maquinas deben cumplir con un tiempo de operatividad perfecta
superior al 95 % durante el periodo de un mes. Cada tres meses se hard una evaluacion del
rendimiento previo de la maquina y si no cumple este requisito tendra que ser reemplazada.
Para lograr este objetivo, se realizara el mantenimiento periddico de cada maquina una vez cada
dos semanas y se enviara a un técnico especializado para que realice la reparacién en caso de

algun error o incidente con alguna compra en un plazo no mayor a doce horas.
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b) Servicio al Cliente

El &rea debe contar Unicamente con el personal previamente capacitado en el &rea de servicio
al cliente por teléfono y mediante los medios digitales.

En la parte exterior de la maquina, debe colocarse una etiqueta o alguna simbolizacion
indicando el numero telefénico al cual pueden contactarse, asi como un codigo QR, el cual
podré ser escaneado con un celular y dirigir al usuario a un chat donde podra manifestar alguna
consulta o queja con respecto a su experiencia. Cualquier reporte con respecto a algun error
mecanico o electronico tendra que ser registrado para luego ser atendido dentro del plazo
establecido. Por otro lado, cualquier queja o sugerencia con respecto a la calidad del producto,

interfaz o experiencia en general seré registrado y comunicado al area correspondiente.

6.1.2 Procesos

a) Transporte de Maquinas

Inicialmente, las maquinas expendedoras deben ser transportadas desde el almacén del
proveedor hasta el almacén central de Vendy donde sera revisado por el &rea correspondiente.
Este verificara que la funcionalidad, rapidez, iluminacidn, componentes eléctricos, etiquetas,
logos y colores cumplan con los requerimientos para ser presentado al publico. Posteriormente,
la maquina seré transportada a su destino final. El vehiculo utilizado debe contar con las
condiciones necesarias como se detalla en el manual “manejo de equipos” con el fin de poder
llevarlo de forma segura y fija. La maquina no debera sufrir golpes o pasar por movimientos
drasticos que podrian generar algin dafio a los equipos internos. Finalmente, el medio de
transporte debe contar con una rampa mecanica, el cual solamente puede ser operado por el
conductor, para colocar este de forma segura. No se permitira ninguna otra forma o modalidad

para desembarcar la maquina del medio de transporte.

b) Reabastecimiento

Las maquinas expendedoras contaran con sensores en cada fila de los productos, los cuales
indicaran a una computadora principal sobre la escasez de productos para gestionar su rapida
reposicion. Ademas, la computadora debe estar programada para poder enviar notificaciones al
sistema principal en el cual se puede visualizar todas las maquinas, su ubicacion, stock actual,

productos mas vendidos, productos menos vendidos y datos adicionales. Esto permitira que el
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personal encargado de reabastecimiento pueda estar al tanto sobre cualquier falta de productos
en la maquina y poder hacer los pedidos, coordinaciones y tomar las acciones necesarias.

Cuando el encargado de esta area sea alertado por la falta de algun producto, este analizara los
patrones de ventas en el historial ventas por zona y por maquina para determinar si es necesario
reabastecer el producto o productos de forma inmediata o si serd mas conveniente esperar la
falta de algunas mas para hacer una reposicion de mayor cantidad incluyendo a mdltiples
productos. Luego, este consultara con el personal de inventarios/almacén para confirmar la
disponibilidad del inventario necesario. El personal de inventario confirmara y coordinara el
transporte y servicio de reposicion. Finalmente, el personal del almacén prepara los productos
para que puedan llevados y recolocados en las maquinas expendedoras necesarias de forma

ordenada y eficiente.

6.1.3 Planificacion

a) Eleccién de Estrategia Empresarial

Este proceso debe ser realizado cada seis meses y su objetivo primario es definir las estrategias
para cada area y proceso de la empresa con el fin de llegar al objetivo para cada uno de estos
en un plazo predeterminado. Estas estrategias deben ser medibles en niveles de éxito,
alcanzables, sostenibles con el tiempo y contar un plazo maximo para su logro.

Durante este proceso, estaran participando los jefes de las areas de ventas, marketing, logistica,
finanzas y recursos humanos. El ritmo y duracion de esta reunion debe cumplir con el plazo
establecido dentro de las politicas de reuniones objetivas de la empresa. Durante la misma, se
trabajara de forma colaborativa durante la formacion de las estrategias, ya que las metas de unas
requieren del apoyo y comunicacién directa de otras. Los temas para abarcar durante este
proceso incluyen aquellos como reestructuracion de procesos de logistica, almacenamiento,
reglamentos de cobranza, politicas de ventas, tacticas en formacion de equipos de trabajo,
eleccion de tareas asignadas por areas, metas del area de recursos humanos y muchos mas.
Todas estas deben ser mencionadas en la reunion correspondiente y luego ser revisadas y
aprobadas en una reunidén posterior donde solo participara la administracion y principales jefes
de las areas mencionadas anteriormente, los cuales tendran la decision final sobre que

estrategias se pondran en marcha para los siguientes seis meses de operaciones.
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Posteriormente, en un tiempo méaximo de 48 horas, estas nuevas estrategias o modificaciones a
la anterior seran publicadas para que cada area cuente con el conocimiento del mismo y

empiecen a ejecutar los cambios de forma inmediata.

b) Capacitaciones

Se realizaran capacitaciones mediante previa planificacion entre el area de recursos humanos y
las partes operativas de la empresa para mantener una comunicacién actualizada si es que existe
una falta de colaboradores en ciertas areas y sobre que funciones estaran cumpliendo.

Estas seran posteriormente coordinadas con los capacitadores para que los candidatos aceptados
reciban las horas de capacitacion necesarias a la brevedad y puedan empezar a laborar
inmediatamente. Este periodo de preparacion consistira en 3 dias compuestos por sesiones de 6
horas diarias. El primer dia seran 4 horas destinadas a la presentacion y parte teérica y los
préximos dias seran aprovechados para llevar a los nuevos integrantes a sus campos de trabajo
para que en ese tiempo puedan absorber méas informacion sobre su empleo y poder hacer
cualquier consulta con respecto a casos reales del ejercicio.

Los capacitadores tendran como objetivo educar a los nuevos empleados sobre sus nuevos roles,
operaciones y estandares que deben cumplir durante el ejercicio diario. Ademas, se aseguraran
de que los nuevos empleados conozcan y estén alineados con la razén de ser de la empresa y

sus objetivos a mediano y corto plazo.

c) Expansion de Ubicaciones

Se realizaran reuniones de forma mensual donde participaran los jefes de operaciones,
marketing y el area contable para discutir los ultimos resultados de venta y las propuestas de
nuevas ubicaciones para las maquinas expendedoras. El &rea de operaciones se encargara de
proyectar los puntos con mayor y menor cantidad de ventas. En base a esos resultados se
analizara los indicadores con el objetivo de expandir o colocar otra maquina en el area de mayor
consumo Yy también trabajar con el area de marketing para aumentar las ventas en las
ubicaciones con menor rendimiento. Ademas, el area contable seguira y aportara a la discusion
colaborativa entre las otras areas participantes con el fin de mencionar si seria posible aplicar
tales cambios mencionados en base al presupuesto actual y otros factores financieros.
Finalmente, se solicitara las autorizaciones correspondientes para proceder con los pedidos de

las nuevas maquinas.
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6.1.4 Inventarios

a) Almacenaje

La empresa contara con un local multifuncional alquilado, el cual ser& dedicado a los deberes
administrativos y de almacenamiento. Este debe cumplir con los requerimientos sanitarios
preestablecidos por la empresa. El proceso de almacenaje debe ser realizado unicamente por el
operario u operarios asignados a esta funcion, ya que se busca reducir la cantidad de personal
en contacto con la mercaderia con el fin de reducir las posibilidades de cualquier
contaminacion. Vale mencionar que este almacén no requiere ser muy amplio ya que el tiempo

de estadia y cantidad de productos que estaran dentro del mismo es minimo.

b) Stock

La rotacién de los productos ofrecidos dentro de las maquinas expendedoras y su orden de
salida deben cumplir el méetodo FIFO (first in first out) para asegurar la mayor cantidad de
tiempo Util para el usuario, seran revisados para que cumplan con un tiempo minimo de vigencia
dependiendo al tipo de producto y serdn desinfectados tanto al momento de ingreso como de
salida del almacén. Durante el afio operativo, el almacén debera contar con una cantidad minimo
de stock para poder reabastecer todas las maquinas para las siguientes dos semanas. EI motivo
por este es que debemos encontrarnos preparados en todo momento en el caso de cualquier
atraso o percance por parte de algin proveedor y por alguna situacion extraordinaria de aumento
inesperado de consumo por parte del mercado. Para poder cumplir con esta medida, el
inventario sera revisado diariamente por los asistentes para evitar cualquier falta de productos,

ya que nuestro objetivo es mantener nuestras maquinas abastecidas en todo momento.

6.2 Disefio de instalaciones

6.2.1 Localizacion de las instalaciones

Como empresa, Vendy contard con una oficina alquilada para su funcionamiento. En este
espacio se realizardn las diferentes operaciones de gestion administrativa y también las
reuniones con nuestros proveedores, ademas contara con un espacio que sera usado como

almacén.
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Esta oficina estara ubicada en la Calle Domingo Casanova 230 - Lince. Se decidid elegir este

distrito, porque Lince es un lugar céntrico para los colaboradores y proveedores, quienes podran

Ilegar de manera rapida y facil, pues tiene diferentes rutas de acceso.

Después de investigar en el mercado y comparar con otros distritos pudimos conseguir mayor

metraje por un precio menor lo cual es beneficioso para nosotros, pues como recién estamos

comenzando, hemos decidido bajar nuestros costos operativos hasta que nos logremos

posicionar en el mercado logrando elevar nuestros ingresos

Por otro lado, debido a la coyuntura actual, se pudo conseguir un buen precio por un contrato

de un 1 afio, con la condicion que este se puede extender.

Tabla 24 Cuadro comparativo

Calle Shell 315 Miraflores S/ 1,680.00
Avenida Arenales JestsMaria S/ 1,600.00
Domingo Casanova Lince S/ 1,432.00

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 25 Puntaje y ponderacién de los posibles distritos de alquiler

Monto de alquiler 40% 8.5 7.5 6.5
Tamafio 30% 8.5 7.0 6.5
Ubicacion 10% 8.0 7.5 9.5
Seguridad 20% 8.0 8.0 9.0
Total 100%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 26 Escala de puntaje

Muy bueno 8<x<10
Bueno 6<x<8
Regular 3<x<6
Malo 1<x<3

Fuente: Elaboracion propia

3.40
2.55
0.80
1.60
8.35

61m?2
65 m2
90 m2

3.00
2.10
0.75
1.60
7.45

2.60
1.95
0.95
1.80
7.30
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A través del cuadro comparativo, pudimos darnos cuenta que el local que cumple con las
caracteristicas que necesitamos para comenzar con nuestro proyecto Vendy es el que se
encuentra ubicado en Lince, en el jiron Domingo Casanova 230, obteniendo una valoracion de
8.25/10.

Este local tiene el metraje déptimo para poder desarrollar nuestras actividades con comodidad.
Por otro lado, el monto mensual es el méas asequible para nosotros ahora que estamos
comenzando y que necesitamos bajar los costos totales. Ademas, tiene una ubicacion adecuada
y la zona es relativamente segura, dentro de la crisis de violencia que se esta viviendo en el

pais.

Figura 27 Ubicacion de Mapa
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Figura 28 Anuncio de alquiler de oficina

AREA

Inmobiliaria

Oficina

Domingo Casanova 230, Lince Alquiter $430

Oficina con vista a la calle de 90 m2 aproximadamente.

Ubicado en Domingo Casanova 230, Lince. (Segundo Piso)

50 soles por predios y limpieza de area comun.

Consta de un area amplia en la entrada perfecto para realizar todo tipo de trabajos.

Ambiente con vista a la calle.

Segundo ambiente con vista anterior.

Tercer ambiente con bano y kitchenette (area rodeada de mayolica).

Fotos reales. Por la coyuntura y para cumplir con los protocolos de bioseguirdad, agradeceremos
agendar sus citas. Citas Faciles.

Fuente: Urbania.pe 2020
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Figura 29 Plano de zonificacion del distrito de Lince
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Figura 30 Zonas Comerciales del Distrito de Lince
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Figura 31 Resumen de Zonificacién Comercial
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Fuente: Diario El Peruano

6.2.2 Capacitacion de las instalaciones

Area;

Precio:

Mantenimiento y limpieza:

Alquiler:
Direccion:

Cuenta con:

90 m2.

S/1432.00

S/50.00

Contrato Anual

Domingo Casanova 230 - Lince
Primer ambiente con vista a la calle

Segundo ambiente con vista interior.

Tercer ambiente con medio bafio y Kitchenette
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Esta oficina tiene una capacidad de aforo de 15 personas y cumple con los requerimientos de

espacio necesarios para los colaboradores y el pequefio almacén.

Las funciones que se realizaran seran las siguientes:

- Administracion general del negocio

- Coordinaciones con los proveedores de las maquinas expendedoras

- Coordinaciones con los proveedores de productos

- Reuniones en general

- Actualizaciones de las redes sociales, anuncios por Facebook, promociones
- Atencion a los clientes, via telefonica, correo electrénico, etc.

- Contabilidad (Pagos de planilla, pagos de proveedores, etc.)

Horarios de Atencion:

Oficina de lince: lunes a viernes de 9:00 A.M. a 6:00 P.M. y s&bados 9:00 A.M. a12:00 P.M.

6.2.3 Distribucidn de las instalaciones
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Figura 32 Plano de Oficina Vendy
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6.3 Especificaciones técnicas el producto

En “Vendy” contamos con dos tipos de perspectiva, una que es el producto (maquinas
expendedoras), el cual nos ayudard a mostrar los productos al publico, y por otra parte el
servicio que estamos ofreciendo en si, que es la accesibilidad y facilidad de encontrar dichos

productos de urgencia.

FICHA TECNICA DE PRODUCTO

g
Nombre del producto: “Vendy” g
]
§_
R
5
°
E
& | N
ancho: 104 cm |
Vidrio transparente frontal panoramico
190cm de largo x 104cm de ancho x 79cm de profundidad
05 niveles
Interno / electrénico

Amarillo y azul

150.00kg

210 productos

De urgencia, de consumo bésico y de impulso.

Temperatura de conservacion 12-16°C
de productos

Inflamables, plasticos, cartdn, adhesivos, algodén, fibras,
Material de productos - .
metal y tela de polipropileno
350w
220v/60ghz
7.50w/hora
Interna y externa
8 afios
Digital
Electronico
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FICHA TECNICA DE SERVICIO

Nombre del producto: “Vendy”

wo 06| :obie|

profundidad: 79 cm

ancho: 104 cm

Experiencia de facilidad de compra de productos de
Denominacion del Servicio : . .
urgencia mediante una maquina expendedora.
Personas de 23 a 55 afios.
Productos de urgencia en momentos fortuitos.
Accesibilidad de compra.
24 horas / 7 dias
Autoservicio.
Efectivo, tarjetas de crédito y débito.

Distritos de Lima Centro Sur (Miraflores, San Isidro, Surco,
San Borjay La Molina).

Lugar de Exposicion Via publica.

Ubicacién

Agua, alcohol liquido y en gel, hilo y aguja, lapicero y lapiz,
Productos curitas, mascarillas KN95, toallas sanitarias, pasta dental y
cepillo, pafiales, pafios humedos y papel tissue.
Se encuentran en el rango de S/ 1.00 a S/ 7.50

Registro sanitario vigente y productos con marcas/procesos
Proveedores o
certificados.

Software "Vending Control", sistema de control de stock y
Plataforma L .
reposicion en la maquina

Canal de atencion al cliente Telefdnico y por pagina web.

S o Experienci facili mpr r
Denominacion del Servicio periencia Qe ac daq d-e compra de productos de
urgencia mediante una maquina expendedora.

Publico objetivo Personas de 23 a 55 afios.
Necesidad a satisfacer Productos de urgencia en momentos fortuitos.
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6.4 Mapas de Procesosy PERT

Vendy considera que los procesos mas importantes a formar parte del mapa y que ayudan a

lograr su objetivo principal son los que se detallan a continuacion:

6.4.1 Identificacion de procesos principales 0 macro procesos

6.4.1.1 Procesos Estratégicos

a) Planificacion organizacional y estratégica

Como toda empresa que inicia, es importante mantener una planificacion organizacional, ya
que con ella se lograrén los objetivos planteados desde la creacion de “Vendy”. Por ello, se
lograran realizar las diversas estrategias para poder cumplir o llegar a dichas metas.

b) Desarrollo de marca e imagen

Al ser una empresa nueva e innovadora, necesitamos que nuestro target nos reconozca, ya que
asi nos elegiran ante la competencia. Se realizaran seguimientos a los planes proyectados acerca
del reconocimiento y posicionamiento de la marca. Asimismo, la Administracién fijarda una
buena imagen corporativa y cultura organizacional, pues esto lograra que “Vendy” se diferencie

de los demés dentro del mercado.

c) Control de estrategias

Para poder evaluar el avance de nuestro proyecto, debemos mantener un seguimiento de las
estrategias que se han planteado anteriormente en base a los objetivos, por ello podemos hacer
uso de los KPI’s y asi obtener resultados del nimero de nuevos clientes respecto al mes anterior,
cuéles son los productos mas consumidos, etc. Esto también nos proporcionara si necesitamos

hacer cambios 0 mejorar las estrategias para que éstas sean mas efectivas.
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6.4.1.2 Procesos Operativos

a) Abastecimiento

Es necesario realizar el correcto abastecimiento de nuestras maquinas expendedoras. Aqui
podemos tomar en cuenta la evaluacion de proveedores, esta parte de la logistica interna de la
empresa ayudara a que el proyecto no se detenga ni cause algun malestar en nuestros

consumidores con respecto a los productos que ofrecemos.

b) Gestion de inventario
El inventariado es la actividad que se realizard semanalmente, evaluando la rotacion de los
productos y la cantidad en stock, lo cual ayudard a que mantengamos un ciclo de

abastecimiento, antes que las maquinas no cuenten con la debida reposicién de los productos.

c) Proceso de mantenimiento

Se mantendran dos tipos de mantenimiento para las maquinas de “Vendy”, los preventivos y
correctivos, los cuales se realizaran en un periodo trimestral. Estos mantenimientos (limpieza
de las méaquinas, inspecciones de instalacion, etc.) garantizardn la operatividad de dichas

maquinas para evitar averias que conlleven a la disminucién de nuestras ventas.

6.4.1.3 Procesos de Soporte

a) Marketing y difusion en redes

Esta area tendra como principal tarea el lograr que “Vendy” se dé a conocer ante nuestro publico
objetivo, mediante sus estudios de mercado podremos descifrar las necesidades actuales del
cliente y poder darle un valor agregado. Adicionalmente, seran quienes realicen las diferentes
actividades de promocion del negocio, mediante flyers, redes sociales o banners en zonas

estratégicas.

b) Contabilidad y finanzas
El encargado de esta area sera el responsable de dar los detalles del presupuesto que se pueden

generar en las diversas campafas de la empresa. También, es el que realiza la supervision de
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ingresos y egresos de “Vendy”, pagar los impuestos correspondientes ante Sunat y seguimiento

de las cobranzas.

c) Gestion de la informacion
Realizaremos estudios de mercado cada periodo (semestral) para poder ver los
comportamientos que nuestros clientes estan tomando con respecto a nuestro servicio, dicha

informacion sera confidencial de “Vendy”.

d) Administracion y Recursos Humanos

Area encargada de mantener un buen clima laboral, asi como también de la planificacion de
talleres o cursos que sumen a los colaboradores de “Vendy”, pues con ello se logrard una mayor
competitividad. Ademas, se encargara de los diversos incentivos que se le otorgaran al personal
para que estos se mantengan motivados y con ello lograr una mayor eficiencia y productividad

en la empresa.

e) Tecnologia
Esta area supervisard el buen funcionamiento de los correos corporativos, realizara el
mantenimiento de la pagina web de la empresa y también velard por el funcionamiento del

software y hardware de cada una de nuestras maquinas expendedoras.

6.4.2 Diagrama de flujo de procesos
A continuacion, se mostrara el flujo de proceso de compra de un cliente de “Vendy”, en el cual
se identificaran las actividades que se realizaran una vez que este frente a la maquina “Vendy”.

Con ello, vemos el proceso e identificaremos puntos de mejora.
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Figura 33 Diagrama de Flujo de Proceso de Compra Cliente
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Fuente: Elaboracion propia

6.4.3 Mapa de procesos
Vendy considera que los procesos mas importantes a formar parte del mapa y que ayudan a

lograr su objetivo principal son los que se detallan a continuacion:

Figura 34 Mapa de Procesos
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6.44 PERT

Los procesos de Vendy que se tendran en cuenta para realizar el diagrama PERT son los

siguientes:

Tabla 27 Procesos Para la Elaboracion del Diagrama PERT

Solicitud de compra

Confirmacién y despacho de pedido
Inventariado

Distribuciéon de productos
Reposicién

Mantenimiento de maquinas

m m OO0 w >

Fuente: Elaboracién propia

Figura 35 PERT
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Fuente: Elaboracién propia
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El diagrama PERT da inicio con la actividad de solicitud de compra a nuestros proveedores,

con una duracién de 72 horas (cuadrante A), luego se van sumando las demas actividades hasta

llegar al cuadrante F, que le pertenece al mantenimiento de maquinas Vendy con un total de

336 horas, equivalente a 14 dias. Asimismo, se puede concluir que no existe una ruta critica

dentro de los procesos de Vendy, debido a que la holgura (tiempo de inicio mas lejano — tiempo

de inicio méas proximo) es igual a 0 en todos los casos.
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6.5 Planeamiento de la produccion

6.5.1 Gestion de compras y stock

El modelo de negocio se basa en la venta de productos de primera necesidad en maquinas
expendedoras que estaran ubicadas en las avenidas principales de los distritos ya seleccionados.
Las Vendy estaran equipadas con productos requeridos por nuestro publico objetivo, para poder
implementar la idea de negocio de manera productiva se implementara una adecuada gestion

de compras y stock que dividiremos de la siguiente manera:

a) Maquinas expendedoras

Se realizara la compra de las maquinas expendedoras a una empresa peruana, en principio
compraremos 10 maquinas expendedoras, se comprard dos maquinas por distrito que seran
colocadas en las avenidas principales de Miraflores, Surco, La Molina, San Isidro y San Borja.
Hemos acordado realizar la compra de 10 maquinas expendedoras y luego se evaluara la compra

de mas de acuerdo a la demanda obtenida.

b) Insumos

Los insumos seran adquiridos para abastecer las maquinas expendedoras. En este caso como
nuestros productos son de diferentes marcas, haremos las compras a las empresas proveedoras
de las marcas Colgate, kleenex, Nosotras, San Luis, Portugal, Alessi, Huggies, Cure Band,
Family Care y Faber Castell. Ellos nos abasteceran de los productos necesarios para colocar en
nuestras Vendy y nos daran los precios mas bajos para poder ser competitivos en el mercado.
Se realizaran las compras mensuales de acuerdo a la demanda y al sistema inteligente de las
maquinas de control de stock, estos insumos seran llevados a la oficina que cuenta con un
pequefio almacén donde se encontraran los productos en stock para que el abastecimiento de
las maquinas sea rapido y que siempre cuenten con stock de todos los productos. Realiza una
adecuada gestion de compras no ayudara a responder de manera inmediata a la demanda de

nuestro pablico objetivo.

c) Utiles de oficina
Para realizar de manera eficiente la gestion del negocio necesitamos contar con ciertos Utiles de

oficina que nos ayudaran a desempefiarnos mejor. Para la compra de estos productos
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contaremos con 2 proveedores. Estas compras se realizaran cada 2 meses ya que somos una
empresa pequefia con 5 trabajadores en el area administrativa que no necesita abastecerse de

gran cantidad de productos.

6.5.2 Gestion de la calidad

En la gestion de calidad, Vendy garantiza que todos los productos dentro de la maquina
expendedora sean de calidad y cumplan con todos los requisitos sanitarios. Ya que contamos
con proveedores que cuentan con certificaciones de calidad como son los 1ISO 9001. Ademas,
debido a la situacion actual por la pandemia que estamos atravesando Vendy garantiza que
todos los productos que sean colocados dentro de la maquina expendedora pasaran antes por un
protocolo de desinfeccion uno por uno. Se garantiza también, la seguridad de las compras ya
sean con tarjeta o con efectivo, brindandole al cliente la satisfaccion de una compra totalmente
segura.

Vendy contara con una oficina multifuncional con todos los protocolos de seguridad y sanidad
para que los procesos de manipulacion de los productos sean completamente correctos. Se
realizara encuestas de satisfaccion en la pagina web para que los clientes puedan dar su opinién
sobre el servicio y los productos de Vendy, asi como también sondeos en redes sociales como
Facebook y Twitter para que los usuarios puedan dar su opinion sobre el servicio y en las
mejoras que se podrian realizar. El personal encargado del transporte y manipulacion de los

productos, sera capacitado para una correcta manipulacion de los productos.

6.5.3 Gestion de los proveedores

Para una adecuada gestion de proveedores Vendy implementara algunos procesos que nos
ayudaran con el manejo de los proveedores.

Para la inclusion de nuevos proveedores, Vendy se encargara de realizar una evaluacion a todos
los posibles proveedores de nuestros productos, para constatar que todos cuenten con los
requerimientos necesarios para ser parte de nuestro staff. Asi mismo, es importante mantener
siempre mas de un proveedor, ya que puede que en algin momento alguno de ellos no cumpla
con los plazos comprometidos de los clientes. De esta manera, evitaremos algln inconveniente
con los clientes o posibles reclamos por falta de stock de productos.

Para una correcta evaluacion de los proveedores se mantendra un control adecuado de ellos para
asi poder cumplir con nuestros objetivos, se evaluara la demora en las entregas, garantias de los

productos, la comunicacion de los proveedores, reputacion corporativa, el precio.
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Nosotros nos haremos cargo de la constante verificacion de que las condiciones comerciales
que se tienen sean las mas Optimas, evaluando constantemente a nuestros proveedores para asi
obtener los mejores beneficios deseados y asi como también en caso sea necesario Para las
maquinas expendedoras, nuestro proveedor elegido sera la empresa Peruvian Vending, una
empresa peruana que es lider en la venta de maquinas expendedoras en nuestro pais. Esta
empresa cuenta con maquinas de excelente calidad con garantia certificada.

Vendy estara siempre optando por el crecimiento de la empresa por lo que para la eleccion de
nuestro proveedor de insumos buscaremos la mejora constante, se evaluara el cambio de
algunos productos o insumos como también la bldsqueda de productos que se adecuen a las
necesidades de la actual demanda.

Para las compras de los productos nuestros proveedores seleccionados seran dos. La
distribuidora Vega y la distribuidora Mayorsur. Ambas empresas se encuentran en Lima y

cuentan con los productos seleccionados que iran dentro de la maquina expendedora.

Figura 36 Pagina Web de la Empresa Peruvian Vending

v EN D I N G {q (01) 256-2009 [ 945 682 258 B comercial@peruvianvending.com

MAQUINAS EXPENDEDORAS DE PRIMER NIVEL.

INICIO NOSOTROS PRODUCTOS VENDING EMPRENDEDORES CONTACTO

Fuente: Peruvian Vending

6.6 Inversidn en activos fijos vinculados al proceso productivo

Las inversiones en activos fijos estdn compuestas por los siguientes items.
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Tabla 28 Activos fijos tangibles

Precio
Descripcion Unitario Cantidad | Precio total
(sinIGV)

Maquina expendedora 32,312 10 394,051
Escritorio 287 7 2,324
Sillas 66 5 457.60
Sofa 615 1 750
Estanteria 287 1 413
Botiquin 10 2 24
Laptop HP 1,557 5 9,495
Impresora HP 369 1 450
Pizarra acrilica 66 1 80
New Van Changan 25,659 1 31,292
Total Tangibles 439,337

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 29 Activos fijos intangibles

Precio
Descripcion Unitario Cantidad | Precio total
(sinIGV)
Pagina web 742 1 904
Total Intangibles 904

Fuente: Elaboracion propia

6.7 Estructura de costos de produccién y gastos operativos

A continuacion, se muestra el detalle de los costos y gastos operativos. Para ello, es importante
reconocer que no se consideraron los montos como costos de produccion, pues el core business
de “Vendy” no es producir. Nuestro proyecto consiste en la comercializacion de diversos
productos mediante maquinas expendedoras. Por ello, la estructura de costos operativos es la
siguiente.
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Tabla 30 Inversion inicial

Total Tangibles 439,337
Total Intangibles 904
TOTAL ACTIVOS FIJOS 440,241

Fuente: Elaboracion propia

72,460
148
72,608

6,038
12
6,051

Vale mencionar que el costo anual de las maquinas no se pudo cuantificar de forma mensual ya

que es una inversién gque se hara directamente en el inicio de las operaciones y que este monto

podria variar durante el primer afio dependiendo a la reaccion del mercado consumidor y/o

posibles cambios estratégicos por parte de la empresa. Adicionalmente, se decidi6 no incluir

ningun costo por mano de obra en esta seccién ya que ningun servicio durante los inicios de

operaciones sera realizado empresas tercerizados, mas bien seran realizados por personal dentro

de la planilla.

En el siguiente cuadro, indicamos la estructura de gastos operativos durante el primer afio. Este

incluye todos los gastos, principalmente centrados en operaciones realizadas dentro de la

oficina, los cuales serian necesarios para llevar acabo las operaciones principales de la empresa.

Tabla 31 Gastos Administrativos

Alquiler de oficinay almacén
Servicio de telefonia
Servicio de internet

Servicio de aguay luz
Servicio de limpieza
Mantenimiento de equipos de oficina
Suministros de oficina
Mantenimiento New Van
Combustible

Seguro vehicular

Total Gastos afectos aIGV

Fuente: Elaboracion propia

1,432
250
140
200
160
125
250
450
300
112

3,419

17,184
3,000
1,680
2,400
1,920
250
3,000
450
3,600
1,344

34,828
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7 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y RECURSOS HUMANOS

7.1 Objetivos organizacionales

Antes de detallar los objetivos organizacionales en “Vendy” debemos mencionar que estos han

sido enfocados en un 6ptimo ambiente laboral para los colaboradores de la organizacién, de

esta manera ellos estaran comprometidos con la vision de la compafiia y se sentiran parte de

ella.

- Contar con un indice de rotacion menor de 10 % en el primer afio.

- Alcanzar un nivel de satisfaccion de los colaboradores mayor al 80 % en el segundo afio.

- Efectuar 2 capacitaciones al afio dirigidas al 100 % de los colaboradores de la compafiia de
acuerdo al Plan anual propuesto.

- Desarrollar un plan de crecimiento laboral que beneficie a mas del 50 % de nuestros

colaboradores, para que mejoren sus ingresos economicos a partir del segundo afio.

7.2 Naturaleza de la organizacion

“Vendy” es una Pequefia empresa nueva registrada como MYPE ante la Superintendencia
Nacional de Aduanas y de Administracion Tributaria (SUNAT), creada con capital privado
conformado por aportes monetarios o bienes de los socios, constituida como sociedad an6nima
cerrada (SAC) ante los registros publicos.

Como MYPE (Ley 28015) tiene la obligacion de brindarle a sus colaboradores beneficios
laborales como: remuneracién de por lo menos una remuneracion minima vital, percibir como
descanso vacacional 15 dias calendario por cada afio completo de servicio, gozar de dos
gratificaciones equivalentes al 50% de su remuneracién, percibir la CTS una vez al afio
equivalente a media remuneracion, contar con un horario y jornada laboral segun lo establecido

enlaLey N 27671 (48 horas semanales) y ser asegurado en el Seguro Social de Salud.
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7.2.1 Organigrama

Figura 37 Organigrama de la Empresa Vendy

Administrador

Jefe de Jefe de

Jefe Comercial

Contabilidad y Recursos

y Marketing

Finanzas Humanos

Fuente: Elaboracion propia

7.2.2 Disefio de puestos y funciones

Jefe de
Operaciones

Asistente
de
Operacion
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Figura 38 Perfil de Puesto — Administrador

Perfil de puesto [dx8

Puesto Administrador

Ny fd e Administracion

Supervisa a Jefes de areas
Reporta a NA

Coordina con Jefes de areas

OBJETIVOS DEL PUESTO DE TRABAJO

Organiza, dirige, planifica, analiza y controla todos los recursos de |la organizacion, para el logro de objetivos en
base a un éptimo trabajo.

FUNCIONES Y RESONSABILIDADES

Disefar planes a corto y largo plazo, en base al entorno y los objetivos de la empresa.

Asigna los recursos necesarios de acuerdo al plan establecido.

Encargado de programar y asignar los presupuestos para cada caso.

1
2
3|Representar ala empresa en situaciones comerciales y legales.
4
5

Informar al directorio de los resultados de la empresa.

COMPETENCIAS REQUERIDAS

Titulado

Universidad - Administracion, Economia, Ingenieria Egresado
Industrial o afines Practicante

Maestria| X

Educacion

Detalle

Aplica

Liderazgo
Pensamiento estratégico
Adaptabilidad

Iniciativa

Habilidades
profesionales

Relaciones publicas

Orientacidn a los resultados

<6meses|:| >1 aﬁo|:| >2 aﬁos >5 afos |:| No requiere|:|
m Bésicolzl Intermedio Avanzado|:|

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 39 Perfil de puesto - Jefe de Contabilidad y Finanzas

Perfil de puesto [d¥]

Puesto Jefe de Contabilidad y Finanzas

\{://d e Contabilidad y Finanzas

Supervisaa NA

Reportaa Administrador

Coordina con Jefes de areas

OBJETIVOS DEL PUESTO DE TRABAJO

Registra y distribuye los recursos financieros de la empresa. Brinda informacién financiera y contable ala
administraciéon de la empresa.

FUNCIONES Y RESONSABILIDADES

Realizar la planificacidn, elaboracién y coordinacén de los Estados Financieros de la empresa.

[EEN

Gestionar los requermientos de informacion sobre la contabilidad de la empresa para la presentacion de
documentacidn a las entidades de supervisidn.

w

Atender los procesos de auditoria: interna y externa.

D

Aplicar la normativa contable en la elboracion de los Estados Financieros.

%]

Supervisar los inventarios y existencias para un debido registro contable.

COMPETENCIAS REQUERIDAS

Titulado
Egresado | |

Practicante |_|
Maestria| |

Detalle Aplica

Colegiado

Educacion Universidad - Contabilidad

Etica

Conocimiento técnicos
Habilidades

: Pensamiento analitico
profesionales

Tolerancia a la presién de trabajo

Relaciones publicas

Orientacidn a los resultados

<6meses|:| >1 aﬁo >2aﬁos >5afnos |:| No requiere:l
m Basico Intermedio |:| Avanzadolzl

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 40 Perfil de puesto - Jefe Comercial y Marketing

Perfil de puesto [dxx]

Puesto Jefe Comercial y Marketing

(=)l Comercial y Marketing

Supervisa a NA

Reportaa Administrador

Coordina con Jefes de areas

OBJETIVOS DEL PUESTO DE TRABAJO

Disefar el programa para llevar a cabo actividades de promocidn, gestidén, marketing y publicidad de la
empresa.

FUNCIONES Y RESONSABILIDADES

Disefar el plan de marketing e implementarlo en la empresa.

Definir de manera clara las estrategias de marketing para ofertar el servicio de la empresa.

Analizary disponer de informacién confiable del entorno para la elaboracién de los planes de marketing.

1
2
3 |Elaborar el presupuesto anual del drea de marketing tomando en consideracién la optimizacién de recursos.
4
5

Evaluar los resultados que brinda la estrategia planteada

COMPETENCIAS REQUERIDAS

Titulado
Egresado | |

Practicante |_|
Maestria| |

Educacion Universidad - Marketing y Publicidad

Detalle

Aplica

Iniciativa
Innovacién y creatividad
Adaptabilidad y flexibilidad

Conocimientos técnicos

Habilidades
profesionales

Dinamismo - Energia

Relaciones publicas

<6meses|:| >1 aﬁo >2 aﬁos|:| >5 afos |:| No requiere|:|
m Bésicolzl Intermedio Avanzado|:|

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 41 Perfil de Puesto - Jefe de Recursos Humanos

Perfil de puesto [}

Puesto Jefe de Recursos Humanos

() [d e Recursos Humanos

Supervisa a Colaboradores

Reportaa Administrador

Coordina con Jefes de areas

OBJETIVOS DEL PUESTO DE TRABAJO

Responsable de llevar a cabo los procesos de Recursos Humanos dentro de la empresa. Actia como mediador
entre la administracion y los colaboradores.

FUNCIONES Y RESONSABILIDADES

Ser embajador de la filosofia, misidn, visidn y cultura de la empresa.

Gestionar la cultura organizacional empleando la comunicacién interna en la empresa.

Establecer el plan anual para las capacitaciones, atraccién de talento, satisfaccion, etc. de los colaboradores

1
2
3|Gestionar el control sobre los colaboradores de la emprea.
4
5

Elaborar un plan de motivacion para los integrantes de la empresa

COMPETENCIAS REQUERIDAS

Titulado
Egresado | |

Practicante |_|
Maestria| |

Educacion Universidad - Administracion y Recursos Humanos

Detalle

Aplica

Liderazgo

Empatia
Habilidades

Manejo de equipos de trabajo
profesionales ! auip )

Responsabilidad social

Comunicacion eficaz

Trabajo en equipo

<6meses|:| >1 aﬁo >2 aﬁos|:| >5 afos |:| No requiere|:|
m Bésicolzl Intermedio Avanzado|:|

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 42 Perfil de Puesto - Jefe de Operaciones

Perfil de puesto [ddts

Puesto Jefe de Operaciones

(- /{0 Operaciones

Supervisa a Asistente de operacién y logistica

Reportaa Administrador

Coordina con Jefes de areas

OBJETIVOS DEL PUESTO DE TRABAJO

Implementar procesos y buenas practicas para llevar a cabo las operaciones de la empresa. Formula estrategias
para mejorar los procesos, rendimiento y recursos.

FUNCIONES Y RESONSABILIDADES

Realizar el Plan estratégico para el desarrollo del servicio que brinda la empresa teniendo en
consideraciones los objetivos de la empresa y gestionando los recursos necesarios para ello.

Asegurar el desarrollo de las operaciones en la empresa de manera apropiada y rentable.

Integrar los diversos procesos de la empresa hacia un mismo objetivo.

2
3
4 Adminisitrar de manera adecuada los recursos para llevar a cabo las operaciones de la empresa.
5

Asegurarse que los procesos de la empresa se lleven de acuerdo a la Ley nacional.

COMPETENCIAS REQUERIDAS
Titulado

Universidad - Administracién de Empresas, Ingenieria | Egresado
Industrial, Negocios Internacionales, o carreras afines. | Practicante

Maestria

Educacion

Detalle

Compromiso con la calidad del trabajo

Innovacién y creatividad

Habilidades

: Visidn y planificacion estratégica
profesionales

Calidad y mejora continua

Conocimiento de la industria y mercado

Orientacidn al cliente externo

<6meses|:| >1 aﬁo >2aﬁos|:| >5 afios |:| No requiere|:|
m Bésico|:| Intermedio Avanzado|:|

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 43 Perfil de Puesto - Asistente de Operacién y Logistica

Perfil de puesto [dXWj

Puesto Asistente de operacion y logistica

(=) /d{0dee Operaciones

Supervisa a NA

Reportaa Jefe de Operaciones

Coordina con NA

OBJETIVOS DEL PUESTO DE TRABAJO

Realizar el control, inventario y reposicidn de stock de productos.

FUNCIONES Y RESONSABILIDADES

Realizar la reposicion de los productos en funcion a los reportes diarios y/o contingencias.

Realizar la limpieza de las maquinas expendedoras previo a la reposicidn de los productos.

Revisar el stock para validar fechas de caducidad cercanas y devolver al almacen.

Entregar a la Administracion lo recaudado diariamente con el debido reporte.

v A W N -

Efectuar el inventario semanal.

COMPETENCIAS REQUERIDAS

Titulado |:|

=o[lle-1e1e - Educacion secundaria completa Egresado

Otros

Detalle
Capacidad para aprender

Productividad
Habilidades

. Responsabilidad
profesionales

Tolerancia a la presién

Confianza en si mismo

Orientacidn al cliente

<6meses|:| >1afo >Zaﬁos|:| >5anos |:| No requiere |:|
m N/A Bésicolzl Intermedio |:| Avanzadolzl

Fuente: Elaboracion propia

7.3 Politicas organizacionales

Las politicas organizacionales de “Vendy” estan alineadas a los objetivos de la compaiia, las

cuales sirven para establecer lineamientos a seguir por los miembros de la empresa.

A continuacion, detallamos dichas politicas:

- Todos los colaboradores de la empresa deberén basarse en el codigo de conducta ético y
moral de la organizacion.
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Todos los colaboradores al momento de la incorporacion a la empresa, deberan asistir a la
induccion y capacitacion establecida.

Todos los colaboradores deberan asistir a laborar con el uniforme que la empresa les ha
proporcionado, para una debida identificacion. Ademas, deben portar su fotocheck.

El puesto que ejerce supervision esta autorizado para asistir de manera casual a realizar sus
labores.

La compafiia contratara a los colaboradores en un periodo de prueba de tres meses, pasado
este periodo se procedera con la evaluacion y se informara de su renovacion o separacion.
Los pagos de las remuneraciones mensuales se haran efectivos los dias 25 de cada mes. Si
este dia cae sdbado, domingo o feriado, se realizaré el abono el dia Gtil anterior.

El horario de trabajo para los colaboradores es de 9:00 A.M. a 6:00 P.M. de lunes a viernes
y sabados de 9:00 A.M. a 12:00 P.M. En caso se requiera de sus servicios fuera de la hora
establecida, cada hora adicional realizada sera considerada como hora extra adicional a su
remuneracion basica mensual. Salvo indicaciones por contrato en especifico.

La empresa contara con un Programa de bonificacion e incentivos.

Los colaboradores seran debidamente seleccionados a través de un proceso transparente de
reclutamiento una vez que el area correspondiente solicite por medio de un Requerimiento
la vacante.

En caso se cuente con una vacante, para impulsar el desarrollo de nuestro personal, se dara
preferencia al personal de la compafiia a través del reclutamiento interno.

De no contar con el perfil de la vacante en la empresa, se procedera con el reclutamiento
externo a través de las redes sociales de trabajo.

No se aceptaran reingresos de colaboradores, cuyas salidas se hayan efectuado por faltas o
incumplimiento de cese intempestivo.

La compafiia realizard una vez al afio una evaluacion de desempefio para conocer el
cumplimiento que mantienen los colaboradores con los objetivos de la empresa.

La empresa otorgard permisos excepcionales en los casos: fallecimiento por familiar
directo, complicacion de la salud de un familiar directo, atencién en el sistema de salud
previa comunicacién y programacion con su jefe directo.

El goce de vacaciones se realizard con la debida programacion anual realizada por el jefe
de area.

Todo colaborador que asiste a las capacitaciones anuales establecidas por la empresa,

deberé aplicar lo aprendido en su puesto de trabajo.
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- La empresa contara con la debida comunicacion interna para brindar de manera clara y
oportuna todo tipo de informacion a sus clientes internos.

- Las sanciones a los colaboradores se aplicaran segun lo establecido en el Reglamento
Interno de Trabajo, el cual cuenta con el visto bueno del Ministerio de Trabajo.

- Los pagos a los proveedores se realizardn a través de transferencia bancaria, la cual estara
a nombre de la empresa.

- En el contrato firmado con los proveedores se establecera las condiciones y los plazos de
pago una vez que se cuente con los productos.

- Los ingresos y egresos de los productos desde el almacén deberdn contar con la debida
documentacién y autorizacion.

- El administrador es responsable de velar por el debido proceso de almacenamiento,

distribucion e inventario de los productos.

7.4 Gestion Humana

Los procesos de gestion humana estaran a cargo de la Administracion de la empresa, quien

cumple un rol importante en la misma y es quien conoce mas la perspectiva del negocio.

7.4.1 Reclutamiento, seleccién, contratacion e induccion

Reclutamiento

a) Reclutamiento

Para ocupar el principal puesto de la empresa, se considerard a uno de los socios de la misma,
quien estara a cargo de la Administracion.

Para los puestos adicionales se procedera con el debido proceso externo una vez aperturada la
empresa en donde regira la informacién requerida en el perfil de puestos.

Los candidatos seran reclutados a través de anuncios en los diferentes medios sociales de trabajo
como lo es: LinkedIn. Ademas, de paginas web como: Bumeran y CompuTrabajo.

Posterior a la apertura de la empresa, el proceso de reclutamiento se llevara a cabo una vez que

se cuente con alguna vacante solicitada por las areas de la empresa. Este proceso sera llevado
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de manera interna en primera instancia y de no encontrar el perfil en la organizacion, se
procederd con el proceso externo, siguiendo lo requerido en el perfil de puesto. El proceso

tendra una duracion de dos semanas para posteriormente pasar al proceso de seleccion.

Reclutamiento

Interno

b) Seleccién

Una vez que contemos con los candidatos reclutados, se procedera con la seleccion de los
perfiles que més se adecuen al puesto de trabajo.

En este proceso se procedera en primer lugar con la revision de la documentacion presentada y
la informacion declarada para dar validez a todo lo expresado por el postulante. Informacion
como estudios previos, referencias.

Posterior a este paso se realizara la Ilamada al candidato para proceder con la primera entrevista
en donde se conocera un poco mas de su perfil e intencién de formar parte de la empresa. Para
concluir, se le citara para la evaluacion respectiva.

Como tercer paso se procederd con las evaluaciones psicoldgicas y de aptitud (Pruebas de
Cattell y Wartegg). Dependiendo del puesto, se aplicaran pruebas adicionales a las

anteriormente mencionadas.

Luego, de que el candidato haya aprobado las pruebas previas, se procedera con la entrevista
realizada por el jefe de area, con quien habrd un mayor acercamiento y recopilacion de
informacion sobre los conocimientos, habilidades y competencias.

El proceso tendra una duracion de cuatro semanas
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Revision de documentacion

Primera entrevista

c) Contratacion

Para la contratacion, una vez que el candidato haya aprobado con un minimo de 90% de
cumplimiento todas las pruebas y entrevistas previas, se procederad con la firma de contrato
segun las caracteristicas de la Ley MYPE con los beneficios establecidos en la misma,
recordando que el colaborador tendréa un periodo de prueba de tres meses antes de su renovacion
semestral y de llegar a los tres afios en la empresa, firmarad un contrato por tiempo indefinido
como se establece en la Ley.

Ademas, del contrato firmado, el colaborador también deberd presentar documentacion
adicional antes de ingresar a la empresa:

- Antecedentes policiales y penales

- Declaracion domiciliaria

- Declaracién de derechohabientes (legalizada ante notario)

- ldentificacién de dependientes

- Declaracion de quinta categoria si lo amerita el caso

- Examen médico pre-ocupacional

d) Induccion

El proceso de Induccion también estara a cargo del jefe de Recursos Humanos, quien sera el
encargado de hacer la Induccion inicial a todos los nuevos ingresos. El proceso se llevara a cabo
dentro de las oficinas administrativas en un plazo de tres dias en donde se brindara informacion
sobre la empresa, cultura organizacional, su vision, misién, objetivos, valores organizacionales,
reconocimiento del puesto, del organigrama, contactos para una atencion inmediata y

descripcion de las funciones segun el puesto.
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A continuacion, se detalla el cronograma de la induccion:

Tabla 32 Actividades a Realizar en la Induccion Vendy

Bienvenida a Vendy

Dindmica de presentacion

Conociendo la Cultura organizacional
Conociendo los Objetivos organizacionales
Organigrama de organizacion

Integrantes de la organizacion

Descripcién de funciones

Dinamica de cierre

xX X X X

Fuente: Elaboracién propia

7.4.2 Capacitacion, motivacion y evaluacion de desempefio

a) Capacitacion

Se contara con un Plan de capacitacion anual para los colaboradores Vendy, quienes reforzaran
a través de este plan sus conocimientos laborales y sus habilidades blandas.

Para ello, se solicitara el apoyo de los proveedores, quienes nos permitirdn mediante
capacitaciones técnicas, conocer mas el producto, su adecuado almacenamiento y el trato que
se le debe dar para su reposicion. Estas capacitaciones se haran efectivas desde el primer afio
de haberse puesto en marcha la empresa.

Por otro lado, la empresa sera la encargada una vez al afio, a partir del segundo afio de la
apertura, de llevar a cabo una capacitacion para dar a conocer las actualizaciones de procesos,
y desarrollo del colaborador (habilidades blandas).

b) Motivacion

Como empresa sabemos que nuestros esfuerzos estan enfocados en dar el mejor servicio a
nuestros clientes, pero también de contar con colaboradores embajadores en la empresa,
aquellos que daran a conocer la marca fuera de ella y expresaran su sentir en cuanto a su

experiencia laboral.
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Como puntos clave a trabajar tendremos:

Compensacion remunerativa: en base al esfuerzo en conjunto que desarrollen todos los
colaboradores de la empresa, pues al obtener un resultado financiero positivo, este sera
distribuido en un 1 % a todos los que forman parte de la empresa en base a su remuneracion
basica mensual.

Esta compensacion ird de la mano a la evaluacion de desempefio anual del colaborador pues
se obtendra una escala para los resultados que se obtengan de esta prueba.

Bonificacion remunerativa por asistencia semestral: en base al esfuerzo que realizan los
colaboradores al presentarse a todos sus turnos de trabajo y ser puntuales. De no presentar
faltas, tardanzas o descansos médicos, el colaborador se hara a creedor de un bono del 10
% de su remuneracion basica cada seis meses otorgada en los meses de febrero y agosto.
Premiacion al empleado del mes, contando con la presencia del Gerente general, quien sera
el encargado de hacerle entrega de un diploma al colaborador que haya sobresalido durante
el semestre por su desempefio y reconocimiento.

Desarrollo personal, como organizacidn obtendremos convenios con instituciones para que
nuestros colaboradores puedan capacitarse y estudiar si asi lo decidieran contando con un
descuento del 10 %.

Dia libre, pensando en el colaborador y su relacion familiar, hemos considerado brindarle
el dia libre en el dia de su cumpleafios para que pase tiempo en familia sin descuento de su
remuneracion bésica.

Bonificacion en vale de alimentos, esto se aplicara en los meses de julio y diciembre. Se les
otorgara un vale de alimentos de S/ 200.00 a cada colaborador junto con su 50 % de
gratificacion.

Comunicacion Interna, a través de un grupo de WhatsApp estaremos cerca de los
colaboradores, haciéndolos participes de todo tipo de informacion de la empresa como
reconocimientos, incidentes, averias, reportes, etc.

Equilibrio entre la vida laboral y familiar, generando un Programa de reposiciones que se
desarrolle durante los dias de semana para permitirles pasar tiempo con la familia los fines

de semana y feriados.

c) Evaluacion de Desempefio

La evaluacion de desempefio se llevara a cabo una vez al afio y se desarrollard en base a la

descripcion de puesto de los cargos. El feedback de esta evaluacion estara a cargo de la
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administracion de la organizacion, quien previamente recibirdn una capacitacion por parte del
personal capacitado para brindar una adecuada retroalimentacién a sus equipos. La evaluacién
de desempefio a realizar es la de 180 grados y ha sido considerada porque forman parte de su
evaluacion su jefe directo, sus pares y los clientes, quienes a través de sus comentarios nos
otorgaran la calificacion en relacion al trabajo que se viene desarrollando en conjunto.

Los resultados que se obtengan en esta evaluacion seran considerados en la bonificacion anual

asociada a los resultados financieros positivos.

Tabla 33 Puntajes a considerar en la evaluacion de desempefio de los colaboradores

Excelente 90% - 100% 100%
Bueno 70% - 89% 50%
Insuficiente <69% 0%

Fuente: Elaboracién propia

7.4.3 Sistema de remuneracion

Para establecer un sistema de remuneracion en la empresa Vendy, hemos considerado escalas
salariales del mercado peruano, que nos permitieron adecuar los salarios a otorgar a nuestros
colaboradores.

Los pagos de remuneraciones mensuales se haran efectivos por horas trabajadas, las cuales
estan definidas en el contrato de trabajo.

Desde el primer dia, todos los colaboradores seran ingresados a planilla. Por constituirse la
empresa bajo el régimen MYPE debemos considerar los siguientes costos que se generaran para
la empresa:

- Gratificacion anual (equivalente al 50% de la remuneracion)

- CTS anual (equivalente al 50% de la remuneracién)

- Essalud (9% de la remuneracion mensual
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Tabla 34 Sistema de remuneraciones

Descripcion

Administrador

Jefe de Contabilidad

Jefe Comercial

Jefe de RRHH

Jefe de Operaciones

Asist. Operacién y Logistica
TOTAL

Fuente: Elaboracion propia

N° de Rem. Basica | Rem. Basica
trabajadores |Mensual por| Mensual
1

1
1
1
1
1
6

2,725 1,250
2,000 2,000
2,000 2,000
2,000 2,000
2,000 2,000
950 950
11,675 10,200

ESSALUD T

113
180
180
180
180

86
918

__Anual | Anual |
1,363 625
2,180 1,000
2,180 1,000
2,180 1,000
2,180 1,000
1,036 475
11,118 5,100

18,338
29,340
29,340
29,340
29,340
13,937
149,634
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7.5 Estructura de Gastos de RRHH

Tabla 35 Estructura de gastos de Recursos Humanos

Contratacion de colaboradores

Reclutamiento externo - Bumeran S/ - 1 S/ 273.00
Induccidn S/ - S/ -
Uniformes (Polo con el logo de empresa) S/ 16.52 9 S/ 148.68
Motivacidn

Celebraciones anuales (cumpleafios) S/ - 8 S/ 400.00
Presentes por el Dia del Padre S/ - 4 S/ 160.00
Dia de integracién (diciembre) S/ - 1 S/ 400.00
Coffee break (oficina) S/ - 12 'S/ 480.00
Total S/1,861.68

Fuente: Elaboracion propia

8 Plan econémico - financiero

8.1 Supuestos generales

- Las ventas se realizan al contado

- El capital de trabajo inicial es el 60% del primer mes del costo de materiales directos, bienes
0 servicios adquiridos para la venta.

- El aporte de los socios inversionistas es en partes iguales.

- El andlisis financiero esta en soles.

- El andlisis financiero se realiza asumiendo el negocio en marcha perdurable en el tiempo.
El primer afio se analiza mensualmente, del afio 2 al afio 5 anual, y a partir del afio 6 se
asume que el flujo de caja crecerd a una razén de la tasa de inflacién.

- Trabajadores en planilla gozan de beneficios laborales dependiendo del régimen laboral en
gue se encuentren.

- Trabajadores en Régimen Laboral Micro Empresa estaran afiliados a ESSALUD.

- Los trabajadores que se incorporen después del afio unos reciben la misma remuneracion
que sus colegas mas antiguos de la misma categoria.

- No hay trabajadores del area de produccion en la etapa pre-operativa (mes cero).
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- Todos los activos fijos son adquiridos en el mes cero.

- Todo lo que se produce se vende en el mismo periodo de produccién.

- Las comisiones por ventas se incluyen en la hoja gastos de administracion de ventas sin
IGV.

- Financiamiento externo obtenido en el mes cero, plazo méximo 5 afios.

- El primer afio los pagos a cuenta mensuales del impuesto a la renta es el 1.5% de los ingresos
netos, en el afo 2 se regulariza el pago del afio 1.

- El impuesto a la renta de los afios 2, 3, 4 y 5 se pagan en su totalidad cada uno en sus

respectivos afos; el afio 2 incluye la regularizacion del afio 1.

8.2 Inversion en activos

Nuestra actividad de negocio esta basada en ofrecer un servicio de ventas de manera rapida con
productos de primera necesidad por lo que nuestros activos fijos estdn compuestos por la
maquina expendedora ademas de activos para el funcionamiento de la oficina.

Activos fijos tangibles

La suma de los activos fijos tangibles esta compuesta por las maquinas expendedoras y demas
activos para la instalacion de la oficina. Estos activos suman la cantidad de S/. 439, 337 con

IGV como se detalla a continuacion:

Tabla 36 Activos fijos tangibles

Magquina expendedora 32,312 10 323,121.50 Sl 70,929 394,051
Escritorio 287 7 2,009 Sl 315 2,324
Sillas 66 5 328 Sl 130 457.60
Sofd 615 1 615 Sl 135 750
Estanteria 287 1 287 Sl 126 413
Botiquin 10 2 20 Sl 4 24
Laptop HP 1,557 5 7,786 Sl 1,709 9,495
Impresora HP 369 1 369 Sl 81 450
Pizarra acrilica 66 1 66 SI 14 80
New Van Changan 25,659 1 25,659 Sl 5,633 31,292
Total Tangibles 360,260 79,077 439,337

Fuente: Elaboracion propia

100



Activos fijos intangibles
En los activos intangibles tenemos una inversion de S/. 904 con IGV por concepto de pagina

web.

Tabla 37 Activos fijos intangibles

Precio
- o . Subtotal Afecto a IGV Total
Descripcion Unitario Cantidad (sin IGV) y Soles agado
(sin IGV) Pag
1 Sl 163 904

Pagina web 742 742
Total Intangibles 742 163 904

Fuente: Elaboracion propia

Finalmente, la inversidn de nuestros activos fijos tangibles e intangibles es de S/. 440, 241 con

IGV como se muestra a continuacion:

Activos fijos totales

Descrincién Total Amortizacion | Amortizacion

P pagado Anual (S/) |[Mensual (S/.)

Total Tangibles 439,337 72,460 6,038
Total Intangibles 904 148 12
TOTAL ACTIVOS FJOS 440,241 72,608 6,051

Fuente: Elaboracion propia

Depreciacion y amortizacion

Depreciacion de activos fijos

En cuanto a la depreciacion de estos activos fijos, se utilizé una depreciacion calculada con una
vida atil que varia de 4 a 5 afios segun cada item, y un porcentaje de reduccion de 20 % y 25
%.
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Tabla 38 Depreciacion de activos fijos

Depreciacion | Vida Util | Depreciacién | Depreciacién

Descripcion

Anual (%) Afos Anual (S/) |Mensual (S/.)
M4dquina expendedora 20% 5 64,624 5,385
Escritorio 20% 5 402 33
Sillas 20% 5 66 5
Sofa 20% 5 123 10
Estanteria 20% 5 57 5
Botiquin 20% 5 4 0
Laptop HP 25% 4 1,946 162
Impresora HP 25% 4 92 8
Pizarra acrilica 20% 5 13 1
New Van Changan 20% 5 5,132 428
Total Tangibles 72,460 6,038

Fuente: Elaboracion propia

Amortizacion de activos fijos
Para la amortizacion de intangibles se contemplé el 20 % durante una vida atil de 5 afios

respectivamente.

Tabla 39 Amortizacion de activos fijos

Descrincién Amortizacion| Vida Util | Amortizacion | Amortizacion

P Anual (%) Afos Anual (S/) [mensual (S/.)

Pagina web 20% 5 148 12
Total Intangibles 148 12

Fuente: Elaboracién propia

8.3 Proyeccion de ventas

La proyeccion de ventas ha sido calculada en base a los estudios de mercado y al plan de ventas
ya definido, hemos contemplado la demanda de los usuarios de los distritos de Santiago de
Surco, La Molina, San Borja, Miraflores y San Isidro.

La cantidad de ventas que Vendy tendra esta compuesta de acuerdo a la demanda proyectada
de los productos que estaran en las maquinas expendedoras y el aumento de venta de cada uno

de ellos a lo largo de los afios.
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Para la proyeccion de ventas del primer afio, hemos considerado que las ventas en los primeros
5 meses aumentaran en un 3 %, a partir del sexto mes las ventas tendrén un alza continua ya
que en el mes 6y 7 las ventas aumentaran en un 5 %, en el mes 8 y 9 las ventas aumentaran en
un7 %,y enel mes 10,11y 12 las ventas llegaran hasta un 10 % de aumento.

Asi mismo, para determinar el precio unitario de cada producto dentro de la méquina
expendedora, se optd por la verificacion de varios proveedores hasta conseguir el precio ideal
gue nos genere ganancias, como se detalla en parrafos anteriores. Es importante resaltar que
nuestros proveedores son distribuidores de los productos que estardn en las maquinas
expendedoras y fueron elegidos porque nos brindan un precio competitivo para el mercado al
que nos dirigimos.

Finalmente, para establecer el crecimiento de las ventas de cada producto, se tomé en cuenta
las encuestas realizadas, donde se conocid que productos eran los que tenian mayor demanda
entre el publico objetivo, por lo que nuestros productos que nos generan un mayor porcentaje
de ventas son: alcohol liquido, alcohol en gel y las mascarillas desechables, que con toda la
coyuntura que estamos viviendo hoy en dia se han vuelto fundamentales para el uso diario

personal.
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Tabla 40 Precio de venta unitario con IGV del primer afio

Alcohol 3.50 3.50 3.50 3.50 3.50 3.50 3.50 3.50 3.50 3.50 3.50 3.50
Alcohol gel 7.50 7.50 7.50 7.50 7.50 7.50 7.50 7.50 7.50 7.50 7.50 7.50
Mascarilla 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00
Pack dental 6.00 6.00 6.00 6.00 6.00 6.00 6.00 6.00 6.00 6.00 6.00 6.00
Agua 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00
T. higiénica 1.50 1.50 1.50 1.50 1.50 1.50 1.50 1.50 1.50 1.50 1.50 1.50
P. humedo 4.50 4.50 4.50 4.50 4.50 4.50 4.50 4.50 4.50 4.50 4.50 4.50
J. liquido 7.50 7.50 7.50 7.50 7.50 7.50 7.50 7.50 7.50 7.50 7.50 7.50
P. curacién 2.50 2.50 2.50 2.50 2.50 2.50 2.50 2.50 2.50 2.50 2.50 2.50
Papel tisu 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00
Cargador 13.00 13.00 13.00 13.00 13.00 13.00 13.00 13.00 13.00 13.00 13.00 13.00
Pack FC 2.50 2.50 2.50 2.50 2.50 2.50 2.50 2.50 2.50 2.50 2.50 2.50
Pafial 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00
P. costura 1.50 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
Pilas 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00

Fuente: Elaboracién propia

En cuanto a la proyeccion de ventas totales de los primeros 12 meses de marcha del proyecto hemos considerado basandonos en la tendencia de
incremento de compra de los usuarios con la publicidad boca a boca, que las ventas tendran un crecimiento porcentual desde el primer mes en 3 %
y 5 % hasta el mes nimero 12 segln la tendencia determinada en el mercado elegido. Esta tendencia, estd basada en la expansion del mercado

propuesto.
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Tabla 41 Unidades vendidas durante el primer afio

Alcohol 2,019 2,080 2,142 2,206 2,273 2,386 2,506 2,681 2,869 3,155 3,471 3,818
Alcohol gel 1,893 1,950 2,008 2,069 2,131 2,237 2,349 2,513 2,689 2,958 3,254 3,580
Mascarilla 1,514 1,560 1,607 1,655 1,704 1,790 1,879 2,011 2,151 2,367 2,603 2,864
Pack dental 1,262 1,300 1,339 1,379 1,420 1,491 1,566 1,676 1,793 1,972 2,169 2,386
Agua 1,262 1,300 1,339 1,379 1,420 1,491 1,566 1,676 1,793 1,972 2,169 2,386
T. higiénica 631 650 669 690 710 746 783 838 896 986 1,085 1,193
P. himedo 631 650 669 690 710 746 783 838 896 986 1,085 1,193
J. liquido 631 650 669 690 710 746 783 838 896 986 1,085 1,193
P. curacién 505 520 536 552 568 597 626 670 717 789 868 955
Papel tisu 505 520 536 552 568 597 626 670 717 789 868 955
Cargador 505 520 536 552 568 597 626 670 717 789 868 955
Pack FC 379 390 402 414 426 447 470 503 538 592 651 716
Pafial 379 390 402 414 426 447 470 503 538 592 651 716
P. costura 252 260 268 276 284 298 313 335 359 394 434 477
Pilas 252 260 268 276 284 298 313 335 359 394 434 477
TOTAL 12,620 12,999 13,389 13,790 14,204 14,914 15,660 16,756 17,929 19,722 21,694 23,863

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 42 Ventas del primer afio sin IGV

TOTAL 49,207 50,576 52,094 53,656 55,266 58,029 60,931 65,196 69,760 76,736 84,409 92,850

Fuente: Elaboracion propia
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Para el precio de venta de los productos en los 5 primeros afios hemos considerado precios de
venta fijos, estos estan basados en el costo de los productos adicionandole el margen de utilidad.

Hemos considerado un margen de utilidad de alrededor de un 30 % por producto.

Tabla 43 Precio de venta unitario durante los cinco afios

Alcohol 3.50 3.50 3.50 3.50 3.50
Alcohol gel 7.50 7.50 7.50 7.50 7.50
Mascarilla 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00
Pack dental 6.00 6.00 6.00 6.00 6.00
Agua 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00
T. higiénica 1.50 1.50 1.50 1.50 1.50
P. humedo 4.50 4.50 4.50 4.50 4.50
J. liquido 7.50 7.50 7.50 7.50 7.50
P. curacién 2.50 2.50 2.50 2.50 2.50
Papel tisu 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00
Cargador 13.00 13.00 13.00 13.00 13.00
Pack FC 2.50 2.50 2.50 2.50 2.50
Paial 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00
P. costura 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
Pilas 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 44 Unidades vendidas durante los cinco afos

Alcohol 31,606  32,554.50 34,182  35,891.33 37,686
Alcohol gel 29,631 30,520 32,046 33,648 35,331
Mascarilla 23,705 24,416 25,637 26,918 28,264
Pack dental 19,754 20,347 21,364 22,432 23,554
Agua 19,754 20,347 21,364 22,432 23,554
T. higiénica 9,877 10,173 10,682 11,216 11,777
P. humedo 9,877 10,173 10,682 11,216 11,777
J. liquido 9,877 10,173 10,682 11,216 11,777
P. curacién 7,902 8,139 8,546 8,973 9,421
Papel tisu 7,902 8,139 8,546 8,973 9,421
Cargador 7,902 8,139 8,546 8,973 9,421
Pack FC 5,926 6,103.97 6,409 6,730 7,066.11
Paiial 5,926 6,104 6,409 6,730 7,066
P. costura 3,951 4,069 4,273 4,486 4,711
Pilas 3,951 4,069 4,273 4,486 4,711
TOTAL 197,539 203,466 213,639 224,321 235,537

Fuente: Elaboracién propia
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La cantidad de unidades vendidas en los primeros 5 afios aumentaran porcentualmente en 3 %

del primer al segundo afio y en 5 % en adelante.

En cuanto a la proyeccion de ventas a 5 afios, hemos considerado el aumento de las ventas con

un crecimiento respectivo con la base de las ventas del primer afio reflejada en lineas arriba.

Tabla 45 Ventas sin IGV durante los cinco afios

TOTAL 768,710 791,664

Tabla 46 IGV ventas durante los cinco afios

TOTAL 168,741 173,780

Fuente: Elaboracion propia

8.4 Proyeccion de costos y gastos operativos

Costos operativos

831,248 872,810 916,450

182,469 191,592 201,172

Los costos de produccidn estan compuestos por los productos que venderemos dentro de nuestra

maquina expendedora, asi como también, el mantenimiento de las maquinas expendedoras y el

seguro contra dafios por si las maquinas en algin momento son vulneradas.

En los siguientes cuadros podremos visualizar que nuestros costos varian de un producto a otro,

ya que depende de la demanda de cada producto la cantidad de compra que vamos a realizar

como se visualiza lineas abajo.
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Tabla 47 Costos operativos por unidad del primer afio

Alcohol
Alcohol gel
Mascarilla
Pack dental
Agua

T. higiénica
P. humedo
J. liquido
P. curacion
Papel tisu
Cargador
Pack FC
Paial

P. costura
Pilas

Fuente: Elaboracién propia

1.70
3.50
1.20
2.80
1.20
0.70
3.80
4.30
0.80
1.00
6.00
1.00
0.80
0.30
1.50

1.70
3.50
1.20
2.80
1.20
0.70
3.80
4.30
0.80
1.00
6.00
1.00
0.80
0.30
1.50

1.70
3.50
1.20
2.80
1.20
0.70
3.80
4.30
0.80
1.00
6.00
1.00
0.80
0.30
1.50

1.70
3.50
1.20
2.80
1.20
0.70
3.80
4.30
0.80
1.00
6.00
1.00
0.80
0.30
1.50

1.70
3.50
1.20
2.80
1.20
0.70
3.80
4.30
0.80
1.00
6.00
1.00
0.80
0.30
1.50

1.70
3.50
1.20
2.80
1.20
0.70
3.80
4.30
0.80
1.00
6.00
1.00
0.80
0.30
1.50

1.70
3.50
1.20
2.80
1.20
0.70
3.80
4.30
0.80
1.00
6.00
1.00
0.80
0.30
1.50

1.70
3.50
1.20
2.80
1.20
0.70
3.80
4.30
0.80
1.00
6.00
1.00
0.80
0.30
1.50

1.70
3.50
1.20
2.80
1.20
0.70
3.80
4.30
0.80
1.00
6.00
1.00
0.80
0.30
1.50

1.70
3.50
1.20
2.80
1.20
0.70
3.80
4.30
0.80
1.00
6.00
1.00
0.80
0.30
1.50

1.70
3.50
1.20
2.80
1.20
0.70
3.80
4.30
0.80
1.00
6.00
1.00
0.80
0.30
1.50

1.70
3.50
1.20
2.80
1.20
0.70
3.80
4.30
0.80
1.00
6.00
1.00
0.80
0.30
1.50
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Tabla 48 Costos operativos del primer afio

Alcohol
Alcohol gel
Mascarilla
Pack dental
Agua

T. higiénica
P. humedo
J. liquido
P. curacién
Papel tisu
Cargador
Pack FC
Pafal

P. costura
Pilas
TOTAL

3,432.64
6,625.50
1,817.28
3,533.60
1,514.40
441.70
2,397.80
2,713.30
403.84
504.80
3,028.80
378.60
302.88
75.72
378.60
27,549

Fuente: Elaboracién propia

3,535.62
6,824.27
1,871.80
3,639.61
1,559.83
454.95
2,469.73
2,794.70
415.96
519.94
3,119.66
389.96
311.97
77.99
389.96
28,376

3,641.69
7,028.99
1,927.95
3,748.80
1,606.63
468.60
2,543.83
2,878.54
428.43
535.54
3,213.25
401.66
321.33
80.33
401.66
29,227

3,750.94
7,239.86
1,985.79
3,861.26
1,654.83
482.66
2,620.14
2,964.90
441.29
551.61
3,309.65
413.71
330.97
82.74
413.71
30,104

3,863.47
7,457.06
2,045.36
3,977.10
1,704.47
497.14
2,698.75
3,053.84
454.53
568.16
3,408.94
426.12
340.89
85.22
426.12
31,007

4,056.64
7,829.91
2,147.63
4,175.95
1,789.69
521.99
2,833.68
3,206.54
477.25
596.56
3,579.39
447.42
357.94
89.48
447.42
32,558

4,259.47
8,221.41
2,255.01
4,384.75
1,879.18
548.09
2,975.37
3,366.86
501.11
626.39
3,758.36
469.79
375.84
93.96
469.79
34,185

4,557.63
8,796.91
2,412.87
4,691.68
2,010.72
586.46
3,183.64
3,602.54
536.19
670.24
4,021.44
502.68
402.14
100.54
502.68
36,578

4,876.67
9,412.69
2,581.77
5,020.10
2,151.47
627.51
3,406.50
3,854.72
573.73
717.16
4,302.94
537.87
430.29
107.57
537.87
39,139

5,364.34
10,353.96
2,839.94
5,522.11
2,366.62
690.26
3,747.15
4,240.19
631.10
788.87
4,733.24
591.65
473.32
118.33
591.65
43,053

5,900.77
11,389.35
3,123.94
6,074.32
2,603.28
759.29
4,121.86
4,664.21
694.21
867.76
5,206.56
650.82
520.66
130.16
650.82
47,358
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Tabla 49 Costos operativos anuales

Alcohol 53,731 55,342.64
Alcohol gel 103,708 106,819.44
Mascarilla 28,446 29,299.05
Pack dental 55,311 56,970.37
Agua 23,705 24,415.87
T. higiénica 6,914 7,121.30
P. himedo 37,532 38,658.46
J. liquido 42,471 43,745.10
P. curacion 6,321 6,510.90
Papel tisu 7,902 8,138.62
Cargador 47,409 48,831.74
Pack FC 5,926 6,103.97
Paial 4,741 4,883.17
P. costura 1,185 1,220.79
Pilas 5,926 6,103.97
TOTAL 431,229 444,165

Fuente: Elaboracién propia

Otros costos operativos anuales

58,109.77
112,160.41
30,764.00
59,818.89
25,636.67
7,477.36
40,591.39
45,932.36
6,836.44
8,545.56
51,273.33
6,409.17
5,127.33
1,281.83
6,409.17
466,374

61,015.26
117,768.43
32,302.20
62,809.83
26,918.50
7,851.23
42,620.96
48,228.98
7,178.27
8,972.83
53,837.00
6,729.62
5,383.70
1,345.92
6,729.62
489,692

64,066.03
123,656.85
33,917.31
65,950.32
28,264.42
8,243.79
44,752.00
50,640.43
7,537.18
9,421.47
56,528.85
7,066.11
5,652.88
1,413.22
7,066.11
514,177

La siguiente figura permite visualizar otros servicios 0 suministros que son requerimientos

previos para poder realizar el ejercicio ordinario de la empresa de forma segura y a su misma

vez que nos permite reducir riesgos de futuros siniestros. Con respecto al mantenimiento de las

maquinas, este se proyecta que no sera necesario para los dos primeros afios de uso ya que los

equipos adquiridos seran nuevos e incluyen componentes de alta calidad y resistencia. Por otro

lado, el seguro para el mismo si es necesario desde el inicio de operaciones y nos permite reducir

riesgos y gastos en caso de algun dafio extraordinario.

Tabla 50 Otros costos operativos anuales

Mantenimiento de maquinas exp. -
Seguro contra dafios de mag. 252
TOTAL 252

Fuente: Elaboracién propia

252
252

12,000
252
12,252

12,000
252
12,252

12,000
252
12,252
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Tabla 51 IGV de costos totales

PRESUPUESTO DE PRODUCCION CON IGV 431,481 444,417 478,626 501,944 526,429
IGV 77,666 79,995 86,153 90,350 94,757
TOTAL PRESUP PRODUCCION SIN IGV 353,814 364,422 392,473 411,594 431,672

Fuente: Elaboracion propia

Gastos pre-operativos

A continuacion, se visualizan los gastos pre-operativos, los cuales incluyen gastos anticipados
para la inicializacion formal de la empresa. Se pueden ver algunos items sujetos a efectos por
el impuesto general a las ventas y otros no. Ademas, en el caso de los que si, se muestra la
cantidad que se pagaria. De los dos items, el que genera mayor pago de impuestos es el item de

gastos pre-operativos del personal de administracion y ventas con una suma de S/ 1, 668.

Tabla 52 Gastos pre-operativos

Pre-operativos personal administracion y ventas 9,265 Sl 1,668 10,933
Pre-operativos Adm. Ventas afectos con IGV 1,625 Sl 357 1,982
Pre-operativos Adm. Ventas NO afectos con IGV - NO - -

Reserva de nombre Vendy 25 NO - 25
Minuta de constitucién de empresa Vendy 350 NO - 350
Gastos de notaria 800 NO - 800
Libro contable 80 NO - 80
Registro de marca Vendy 500 NO - 500
Gastos de marketing 2,332 NO - 2,332
Autorizacién de defensa civil 74 NO - 74
Licencia de funcionamiento 92 NO - 92
TOTAL GASTOS PREOPERATIVOS 15,143 2,024 17,167

Fuente: Elaboracion propia

Gastos de Administracion y ventas

Los gastos administrativos y de ventas son necesarios para el inicio y continuidad de las
actividades principales de la empresa. Estos estan compuestos por el alquiler de la oficina, sus
servicios, su mantenimiento, todos los suministros que requieren los colaboradores que estaran

laborando dentro del mismo, etc.
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Tabla 53 Gastos administrativos y ventas durante el primer afio (incluido IGV)

Alquiler de oficinay almacén 1,432 1,432 1,432 1432 1,432 1432 1,432 1,432 1,432 1,432 1,432 1,432 1,432
Servicio de telefonia - 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250
Servicio de internet - 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140
Servicio de aguay luz - 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200
Servicio de limpieza - 160 160 160 160 160 160 160 160 160 160 160 160
Mantenimiento de equipos de oficina - - - - - - 125 - - - - - 125
Suministros de oficina 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250
Mantenimiento New Van - - - - - - - - - - - - 450
Combustible 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300
Seguro vehicular 112 112 112 112 112 112 112 112 112 112 112 112
Total Gastos afectos a GV 1,982 2844 2844 2844 2844 2,844 2,99 2844 2844 2,844 2,844 2,844 3,419

Fuente: Elaboracion propia
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Gastos de administracion y ventas anuales
En la siguiente figura, se visualiza los gastos afectos a IGV anuales. La Unica variacion que se

observa es la que corresponde al alquiler de la oficina, el cual aumenta en un 10 % cada afio.

Tabla 54 Gastos de administracion y ventas anuales afectados a IGV

Alquiler de oficinay almacén 17,184 18,902 20,793 22,872 25,159
Servicio de telefonia 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000
Servicio de internet 1,680 1,680 1,680 1,680 1,680
Servicio de aguay luz 2,400 2,400 2,400 2,400 2,400
Servicio de limpieza 1,920 1,920 1,920 1,920 1,920
Mantenimiento de equipos de oficina 250 250 250 250 250
Suministros de oficina 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000
Mantenimiento New Van 450 450 450 450 450
Combustible 3,600 3,600 3,600 3,600 3,600
Seguro vehicular 1,344 1,344 1,344 1,344 1,344
Total Gastos afectos aIGV 34,828 36,546 38,437 40,516 42,803

Fuente: Elaboracion propia

En este caso y por el tipo de proyecto que se busca implementar, no se presenta ningln gasto
administrativo o de ventas que no esté sujeto a efectos de IGV. Por ello, los montos totales son

iguales a los demostrados anteriormente.

Tabla 55 Gastos totales de administracion y ventas sin IGV

TOTAL GASTOS ADM. Y VENTAS SIN IGV 28,559 29,968 31,518 33,223 35,099

Fuente: Elaboracion propia

Vendy establecida esta bajo el régimen salarial que legisla a las empresas que son MYPE. Este
régimen nos permite como empresa poder optimizar nuestros activos y asi mismo disminuir los

gastos.
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Tabla 56 Gastos de personal de produccion

Descripcion : Mensual por| Mensual
trabajadores :
trabajador | Sub Total
180

Jefe de Operaciones 1 2,000 2,000 2,180 1,000
Asist. Operaciény Log. 1 950 950 86 1,036 475
TOTAL 2 2,950 2,950 266 3,216 1,475

Fuente: Elaboracion propia

Para poder desarrollar toda la parte operativa de la empresa, contaremos con 2 colaboradores
durante el primer afio para el comienzo de nuestras actividades: un jefe de operaciones y un
asistente de operacion y logistica, los cuales tendran una remuneracién total para la planilla
anual del primer afio de S/ 43, 277.

Tabla 57 Gastos de personal de produccién durante cinco afios

Total Planilla

T =
|_ato1 | Aoz | afo3 | Atos | afos

Jefe de Operaciones 29,340 30,220 31,127 32,061 33,022
Asist. Operacion y Log. 13,937 14,355 29,570 30,458 31,371
TOTAL 43,277 44,575 60,697 62,518 64,394

Fuente: Elaboracion propia

Debido a este incremento anual del 3 % en la remuneracién de nuestros colaboradores del area
de produccion, para el segundo afio tendremos un total en planilla de S/ 44, 575, para el tercer
afio S/ 60, 697, para el cuarto afio S/ 62, 518 y para el quinto afio S/ 64, 394.

Tabla 58 Gastos de personal de administracion y ventas

N° de Rem. Basica | Rem. Basica | ESSALUD CTS

Descripcion : Mensual por |Mensual Sub
trabajadores .
trabajador Total

Administrador 1 2,725 1,250 113 1,363 625
Jefe de Contabilidad 1 2,000 2,000 180 2,180 1,000
Jefe Comercial 1 2,000 2,000 180 2,180 1,000
Jefe de RRHH 1 2,000 2,000 180 2,180 1,000
TOTAL 4 8,725 7,250 653 7,903 3,625

Fuente: Elaboracion propia
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La remuneracion también incrementard en un 3% de afio a afio, este incremento se brindara
como reconocimiento al esfuerzo del personal, al incremento de actividades que tendran pues
al ser una empresa que va creciendo, las responsabilidades laborales iran en aumento, ademas
que nuestro flujo de caja nos permite poder realizar estos incrementos sin perjudicar a la

empresa, logrando asi beneficiar a nuestros colaboradores y crecer juntos.

Tabla 59 Gastos de personal de administracion y ventas durante cinco afios

Administrador 18,338 18,888 19,454 20,038 20,639
Jefe de Contabilidad 29,340 30,220 31,127 32,061 33,022
Jefe Comercial 29,340 30,220 31,127 32,061 33,022
Jefe de RRHH 29,340 30,220 31,127 32,061 33,022
TOTAL 106,358 109,548 112,835 116,220 119,706

Fuente: Elaboracién propia

Para el area administrativa de Vendy en el segundo afio tendremos una planilla total anual de
S/. 109, 548, para el tercer afio S/. 112, 835, para el cuarto afio S/. 116, 220 y para el quinto afio
S/. 119, 706.

8.5 Calculo del capital de trabajo

Para poder realizar el céalculo de capital de trabajo, se debe tomar en cuenta los costos directos
de produccion. Sin embargo, Vendy no es un negocio de este tipo, ya que comercializa
productos a través de un servicio, mas no los produce. Entonces, lo que si podemos considerar
para fines de poder realizar el capital de trabajo debidamente, es calcular el costo de los
productos que ofreceremos dentro de la maquina expendedora.

De esta manera, para poder iniciar las operaciones comerciales del giro del negocio, también es
necesario la obtencién/compra de las maquinas expendedoras, asi como los demas activos fijos
(tales como camioneta, escritorio, laptop, etc.) y gastos pre-operativos del afio de la inversion
(afo 0).
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En el siguiente cuadro, se visualizara el resultado del flujo de caja de libre disponibilidad, que
es el dinero que se necesitara para poder realizar la apertura y empezar las actividades del

negocio, cuya suma es de S/. 482, 203.

Tabla 60 Flujo de caja de capital de trabajo

Ventas

Costo de produccion

Personal area produccién

Utilidad Bruta

Personal de Administraciény Ventas
Gastos de administracion y ventas
Depreciacion y amortizacion de intangibles
Utililidad Operativa (EBIT)

-Impuesto a larenta

+depreciacion y amortizacién de intangibles
Flujo de Caja Operativo

- Activo fijo - 440,241
- Gastos pre-operativos - 17,167
- Capital de trabajo - 24,795
Ingreso por crédito fiscal IGV de Activos Fijos

FLUJO DE CAJA LIBRE DISPONIBILIDAD (FCLD) - 482,203
+ Préstamos obtenido 289,322

-Amortizacion de la deuda
- Interés de la deuda
+ Escudo fiscal de los intereses (EFI)
FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA (FCNI)

192,881

Fuente: Elaboracién propia

8.6 Estructura y opciones de financiamiento

Luego de haber tomado en cuenta los detalles incluidos dentro del capital necesario para poner
en marcha el negocio, es decir iniciar operaciones con nuestro proyecto, hemos determinado
que la cantidad del flujo de caja de libre disponibilidad (FCLD) es de
S/ 487,065, el cual estara financiado tanto de forma interna como externa. La proporcion de los
aportes seran de 50% inversion externa con una entidad financiera y 50 % inversion interna,
subsidiada por los socios del negocio, en este caso cinco socios mencionados al inicio de esta

presentacion.
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Tabla 61 Estructura de financiamiento

Financiamiento Terceros 289,322 60.00%
Financiamiento Accionistas 192,881 40.00%
Inversion Total 482,203 100.00%

Fuente: Elaboracion propia

Los accionistas son los cinco integrantes fundadores de Vendy, los mismos que otorgaran de
forma equitativa, la misma cifra al negocio para el financiamiento interno. La cual asciende a
S/ 38, 576.00.

Tabla 62 Aporte de accionistas

Accionista 1 38,576
Accionista 2 38,576
Accionista 3 38,576
Accionista 4 38,576
Accionista 5 38,576
TOTAL 192,881

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto al financiamiento externo, los bancos solicitan las principales partidas de los
estados financieros de cierre y situacion y el flujo de caja historico-proyectado para poder
otorgarnos el préstamo correspondiente. Por otra parte, las cajas financieras no solicitan estos
requisitos, pero si brindan mayores tasas. Por eso, optamos por el financiamiento con el Banco
de Crédito del Pert (BCP), el cual nos brinda una Tasa Efectiva Anual de 25 %.
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Tabla 63 Cuadro comparativo de bancos segun tasa de interés

TEA 25.00% 45.00%
TEM 1.88% 3.14%
Seguro desgravamen anual 0.92% 0.80%
Seguro desgravamen mensual 0.08% 0.07%
TCEA 25.92% 45.92%
TCEM 1.94% 3.20%
Plazo (meses) 48 *x

** Evaluacion al cliente

Fuente: Elaboracion propia

32.00%
2.34%
0.92%
0.08%

32.92%
1.81%

24

23.77%
1.79%
0.92%
0.08%

24.69%

1.86%

36

En el cuadro expuesto anteriormente, se puede visualizar una comparativa de tasas entre los
bancos BCP, INTERBANK, BBVA y SCOTIABANK, las cuales nos han ayudado para poder
tomar nuestra decision acerca del financiamiento de Vendy. Asimismo, el banco que muestra
la TEA maés baja es el ultimo (Scotiabank) y el de la TEA maés alta es Interbank, con una tasa

de 45 %. También, se detalla y concluye que el seguro desgravamen es casi el mismo entre

todos los bancos, por lo que no seria un factor de decision. Sin embargo, aun teniendo una TEA

minima de 23.77 %, tal como lo hemos indicado anteriormente estamos optando por realizar el
financiamiento con la entidad BCP, dado a que es el banco que ofrece un plazo de pago mayor

al de 36 meses a comparacion de los demas para pequefias empresas, que es el regimen al cual

pertenece Vendy. El plazo en el cual estamos solicitando el préstamo sera de 4 afios (cuarenta

y ocho meses).

Tabla 64 Estructura del préstamo

Monto

TEA

TEM

Seguro desgravamen anual
Seguro desgravamen mensual
TCEA

TCEM

Plazo (meses)

Cuota

Fuente: Elaboracion propia

289,322
25.00%
1.88%
0.92%
0.08%
25.92%
1.94%

48

9,316

Una vez visualizado la estructura de préstamo, continuamos con el detalle del cronograma de

pagos para la amortizacion correspondiente del mismo:
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Tabla 65 Cronograma de pagos

Mes 37

YY)
Mes 48

Fuente: Elaboracion propia

289,322
285,616
281,839
277,988
274,063
270,061
265,982
261,824
257,585
253,264
248,859
244,369
239,792
235,126
230,369
225,520
220,577
215,539
210,402
205,166
199,829
194,388
188,841
183,187
177,424
171,548
165,559
159,453
153,229
146,884
140,417
133,824
127,103
120,251
113,267
106,147
98,890
91,491
83,949
76,261
68,424
60,435
52,291
43,989
35,526
26,898
18,104
9,139

3,706
3,777
3,851
3,925
4,001
4,079
4,158
4,239
4,321
4,405
4,490
4,577
4,666
4,757
4,849
4,943
5,039
5,136
5,236
5,338
5,441
5,547
5,654
5,764
5,875
5,989
6,106
6,224
6,345
6,468
6,593
6,721
6,851
6,984
7,120
7,258
7,398
7,542
7,688
7,837
7,989
8,144
8,302
8,463
8,627
8,794
8,965
9,139

5,611
5,539
5,465
5,391
5,315
5,237
5,158
5,077
4,995
4,911
4,826
4,739
4,650
4,560
4,467
4,373
4,277
4,180
4,080
3,979
3,875
3,770
3,662
3,552
3,441
3,327
3,211
3,092
2,971
2,848
2,723
2,595
2,465
2,332
2,196
2,058
1,918
1,774
1,628
1,479
1,327
1,172
1,014

853

689

522

351

177

9,316
9,316
9,316
9,316
9,316
9,316
9,316
9,316
9,316
9,316
9,316
9,316
9,316
9,316
9,316
9,316
9,316
9,316
9,316
9,316
9,316
9,316
9,316
9,316
9,316
9,316
9,316
9,316
9,316
9,316
9,316
9,316
9,316
9,316
9,316
9,316
9,316
9,316
9,316
9,316
9,316
9,316
9,316
9,316
9,316
9,316
9,316
9,316

SALDO AMORT. INTERES CUOTA | EFl |

1,655
1,634
1,612
1,590
1,568
1,545
1,522
1,498
1,474
1,449
1,424
1,398
1,372
1,345
1,318
1,290
1,262
1,233
1,204
1,174
1,143
1,112
1,080
1,048
1,015
981
947
912
877
840
803
766
727
688
648
607
566
523
480
436
391
346
299
252
203
154
104
52
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8.7 Estados financieros

Estado de resultados

En el estado de resultados podemos ver que nuestras ventas no incrementan mucho en los

primeros 6 meses, ya que al principio tendremos una fuerte inversion para poder empezar con

la actividad de negocio.

A partir del segundo afio, la utilidad neta incrementa un 18.94 % a comparacion con el afio

anterior. Luego aumenta solo un 5.56 % con respecto al afio anterior y sube en el cuarto afio a

un 28.07 %. Luego del primer afio, empezaremos a generar liquidez para la empresa, por lo que

nuestra utilidad neta se muestra positiva en todos los afios. Nuestros gastos financieros van

disminuyendo al transcurso de los meses, lo que nos genera una mejor utilidad antes de

impuesto después de los primeros 6 meses.

Tabla 66 Estado de resultados anuales

Ventas 768,710 791,664 831,248 872,810 916,450
Personal drea produccién 43,277 44,575 60,697 62,518 64,394
Costo de Produccion 353,814 364,422 392,473 411,594 431,672
UTILIDAD BRUTA 371,619 382,667 378,077 398,697 420,385
Personal de Administraciény Ventas 106,358 109,548 112,835 116,220 119,706
Gastos de Administracion y Ventas 28,559 29,968 31,518 33,223 35,099
Depreciacién y amortizacion 72,608 72,608 72,608 72,608 72,608
UTILIDAD OPERATIVA 164,095 170,543 161,116 176,647 192,972
Gastos Financieros 62,263 49,425 33,259 12,903 0
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 101,831 121,118 127,857 163,743 192,972
Impuesto a la Renta 30,040 35,730 37,718 48,304 56,927
UTILIDAD NETA 71,791 85,388 90,139 115,439 136,045

Fuente: Elaboracién propia
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8.8 Flujo financiero

Tabla 67 Flujo de caja financiero durante el primer afio

Ventas 49,207 50,576 52,094 53,656 55,266 58,029 60,931 65,196 69,760 76,736 84,409 92,850
Costo de produccion 22,608 23,285 23,984 24,703 25,443 26,714 28,049 30,011 32,111 35,320 38,851 42,734
Personal drea produccion 3,216 3,216 3,216 3,216 3,953 3,216 4,823 3,216 3,216 3,216 3,953 4,823
Utilidad Bruta 23,383 24,075 24,894 25,738 25,870 28,099 28,058 31,969 34,433 38,200 41,605 45,293
Personal de Administraciény Ventas 7,903 7,903 7,903 7,903 9,715 7,903 11,854 7,903 7,903 7,903 9,715 11,854
Gastos de administracion y ventas 2,332 2,332 2,332 2,332 2,332 2,435 2,332 2,332 2,332 2,332 2,332 2,804
Depreciacion y amortizacidn de intangibles 6,051 6,051 6,051 6,051 6,051 6,051 6,051 6,051 6,051 6,051 6,051 6,051
Utililidad Operativa (EBIT) 7,098 7,790 8,609 9,453 7,772 11,712 7,822 15,684 18,148 21,914 23,508 24,585
-Impuesto alarenta 2,393 2,393 2,394 2,395 2,397 2,415 2,436 2,476 2,520 2,600 2,690 2,791
+depreciacion y amortizacion de intangibles 6,051 6,051 6,051 6,051 6,051 6,051 6,051 6,051 6,051 6,051 6,051 6,051
Flujo de Caja Operativo 10,756 11,448 12,266 13,109 11,426 15,347 11,437 19,259 21,679 25,365 26,869 27,845
- Activo fijo - 440,241
- Gastos pre-operativos - 17,167
- Capital de trabajo - 24,795 - 460 - 510 - 525 - 541 - 928 - 975 - 1433 - 1,533 - 2343 - 2578 - 2,836 9,029
Ingreso por crédito fiscal IGV de Activos Fijos 5,327 5,479 5,659 5,844 6,035 6,340 6,706 7,212 7,752 8,579 9,489 6,844
FLUJO DE CAJA LIBRE DISPONIBILIDAD (FCLD) - 482,203 15,622 16,417 17,400 18,412 16,532 20,712 16,710 24,937 27,088 31,367 33,522 43,718
+ Préstamos obtenido 289,322
-Amortizacion de la deuda 3,706 3,777 3,851 3,925 4,001 4,079 4,158 4,239 4,321 4,405 4,490 4,577
- Interés de la deuda 5,611 5,539 5,465 5,391 5,315 5,237 5,158 5,077 4,995 4,911 4,826 4,739
+ Escudo fiscal de los intereses (EFI) 1,655 1,634 1,612 1,590 1,568 1,545 1,522 1,498 1,474 1,449 1,424 1,398

FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA (FCNI) - 192,881 7,961 8,735 9,696 10,686 8,784 12,941 8,916 17,119 19,245 23,499 25,629 35,799

Fuente: Elaboracién propia



Vendy cuenta con un VPN FCLD de S/ 817, 917 que es el monto adicional que dara el
negocio muy aparte a la rentabilidad que genera. Es decir, por invertir S/ 482,203.00 el
proyecto tiene una rentabilidad del 17,96% y adicionalmente dara el monto expresado al
principio de este parrafo, en términos del afio 0.

Con respecto al VPN FCNI, por invertir S/ 192, 881 el proyecto dara una rentabilidad
promedio anual exigida por los accionistas de 17,48 %, y adicionalmente dard S/ 859, 921
expresados en términos del afio 0.

Vendy cuenta con una Tasa interna de retorno de FCLD de 55.27 % y TIR de FCNI de
86.71 %. Realizando una comparativa con el COK (17.48 %) y al ser las TIR mayores,
significa que Vendy es un proyecto aceptado y de interés tanto para los inversionistas

como accionistas.

Tabla 68 Flujo de caja financiero anual

Ventas 768,710 791,664 831,248 872,810 916,450
Costo de produccién 353,814 364,422 392,473 411,594 431,672
Personal area produccién 43,277 44,575 60,697 62,518 64,394
Utilidad Bruta 371,619 382,667 378,077 398,697 420,385
Personal de Administraciény Ventas 106,358 109,548 112,835 116,220 119,706
Gastos de administracion y ventas 28,559 29,968 31,518 33,223 35,099
Depreciacion y amortizacién de intangibles 72,608 72,608 72,608 72,608 72,608
Utililidad Operativa (EBIT) 164,095 170,543 161,116 176,647 192,972
-Impuesto a larenta 29,898 68,8201I 47,529 52,111 56,927
+depreciacion y amortizacion de intangibles 72,608 72,608 72,608 72,608 72,608
Flujo de Caja Operativo 206,804 174,331 186,195 197,144 208,653
- Activo fijo -

- Gastos pre-operativos

- Capital de trabajo - 5632 - 1,108 - 1,163 - 1,222 33,920
Ingreso por crédito fiscal IGV de Activos Fijos 81,264 - - - -

FLUJO DE CAJA LIBRE DISPONIBILIDAD (FCLD) 282,436 173,223 185,032 195,922 242,573
+ Préstamos obtenido

-Amortizacion de la deuda 49,530 62,368 78,534 98,890 0
- Interés de la deuda 62,263 49,425 33,259 12,903 - 0
+ Escudo fiscal de los intereses (EFI) 18,368 14,580 9,812 3,806 - 0

FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA (FCNI) 189,011 76,010 83,050 87,936 242,573

Fuente: Elaboracion propia

Dentro del flujo de caja financiero se puede visualizar también, que el comportamiento

de Vendy en los primeros cinco afios es favorable, pues sus flujos de caja de libre



disponibilidad y neto del inversionista son positivos. Lo cual quiere indicar que, es un
proyecto viable, ya que genera valor en el tiempo.

Anaélisis Horizontal

En el anélisis horizontal del afio 1-2 podemos observar una efectiva politica de equilibrio
entre las ventas como en los costos ya que han incrementado con la misma cantidad de
puntos porcentuales. En el andlisis horizontal del afio 2-3 vemos que tanto las ventas como
los costos han aumentado, si nos fijamos en los valores porcentuales, 10s costos crecieron
en un 36.6 %y las ventas solo en un 5 %. Esto nos indica que el proyecto no ha tenido un
buen manejo de los costos pues las ventas no han aumentado en mayor proporcion. Sin
embargo, para el periodo 3-4 y 4-5 las ventas se mantienen con un aumento de un 5 %
pero los costos se reducen a un 3%.

Los gastos financieros se redujeron en 20.6 % entre el aflo 1y 2, en 32.7 % entre el afio
2y 3,en61.2 % entre el aflo 3y 4y en un 100 % para el periodo 4 y 5. Lo que refleja un
excelente manejo de las deudas a largo plazo, quedando en 0 nuestros gastos financieros
para el quinto afio del proyecto.

La utilidad neta en el analisis horizontal del afio 1-2 aumenta en un 18.9 %. Para el periodo
2-3 el aumento de la utilidad neta es de solo 5.6 % como resultado del aumento de 36.2%

de los costos de produccién.
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Tabla 69 Andlisis Horizontal del Estado de Resultados

Ventas 768,710 791,664 831,248 872,810 916,450
Personal area produccién 43,277 44,575 60,697 62,518 64,394
Costo de Produccion 353,814 364,422 392,473 411,594 431,672
UTILIDAD BRUTA 371,619 382,667 378,077 398,697 420,385
Personal de Administraciony Ventas 106,358 109,548 112,835 116,220 119,706
Gastos de Administracion y Ventas 28,559 29,968 31,518 33,223 35,099
Depreciacion y amortizacion 72,608 72,608 72,608 72,608 72,608
UTILIDAD OPERATIVA 164,095 170,543 161,116 176,647 192,972
Gastos Financieros 62,263 49,425 33,259 12,903 0
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 101,831 121,118 127,857 163,743 192,972
Impuesto a la Renta 30,040 35,730 37,718 48,304 56,927
UTILIDAD NETA 71,791 85,388 90,139 115,439 136,045

Fuente: Elaboracién propia

3.0%
3.0%
3.0%
3.0%
3.0%
4.9%
0.0%
3.9%
-20.6%
18.9%
18.9%
18.9%

5.0%
36.2%
71.7%
-1.2%
3.0%
5.2%
0.0%
-5.5%
-32.7%
5.6%
5.6%
5.6%

5.0%
3.0%
4.9%
5.5%
3.0%
5.4%
0.0%
9.6%
-61.2%
28.1%
28.1%
28.1%

5.0%
3.0%
4.9%
5.4%
3.0%
5.6%
0.0%
9.2%
-100.0%
17.9%
17.9%
17.9%



Anélisis Vertical

Los porcentajes mas representativos del estado de resultados del proyecto son los del
costo de produccion, personal de administracion y ventas y los gastos financieros. El 46.0
% de los ingresos del proyecto se utilizaron en los costos de produccion para el primer y
segundo, en 47.2 % para el tercer y cuarto afio y en 47.1 % en el quinto afio. El 13.8 %
de los ingresos del proyecto se utilizaron en el personal de administracion y ventas para
el primer y segundo afio, en 13.6 % para el tercer afio, en 13.3 % en el cuarto afio y en
13.1 % en el afio 5.

La utilidad Neta que para el afio 1 represento el 9.3 % de las ventas con relacion al afio 5
que fue de 14.8% tuvo un aumento debido a la reduccion de la participacion de los gastos
financieros (de 8.1 % paso a 0 %) lo que produjo el aumento en la utilidad antes de
impuestos y por ende en la utilidad neta del afio 5. Los gastos financieros que para el afio
1 represento el 8.1 % de las ventas, con relacion al afio 5 que fue de 0 % tuvo una
disminucion debido a la reduccion de los intereses pagados por el financiamiento del

proyecto.



Tabla 70 Andlisis Vertical del Estado de Resultados

Ventas 768,710 791,664 831,248 872,810 916,450
Personal area produccién 43,277 44,575 60,697 62,518 64,394
Costo de Produccion 353,814 364,422 392,473 411,594 431,672
UTILIDAD BRUTA 371,619 382,667 378,077 398,697 420,385
Personal de Administraciony Ventas 106,358 109,548 112,835 116,220 119,706
Gastos de Administracidn y Ventas 28,559 29,968 31,518 33,223 35,099
Depreciacién y amortizacion 72,608 72,608 72,608 72,608 72,608
UTILIDAD OPERATIVA 164,095 170,543 161,116 176,647 192,972
Gastos Financieros 62,263 49,425 33,259 12,903 0
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 101,831 121,118 127,857 163,743 192,972
Impuesto a la Renta 30,040 35,730 37,718 48,304 56,927
UTILIDAD NETA 71,791 85,388 90,139 115,439 136,045

Fuente: Elaboracion propia

100%
5.6%
46.0%
48.3%
13.8%
3.7%
9.4%
21.3%
8.1%
13.2%
3.9%
9.3%

100%
5.6%
46.0%
48.3%
13.8%
3.8%
9.2%
21.5%
6.2%
15.3%
4.5%
10.8%

100%
7.3%
47.2%
45.5%
13.6%
3.8%
8.7%
19.4%
4.0%
15.4%
4.5%
10.8%

100%
7.2%
47.2%
45.7%
13.3%
3.8%
8.3%
20.2%
1.5%
18.8%
5.5%
13.2%

100%
7.0%
47.1%
45.9%
13.1%
3.8%
7.9%
21.1%
0.0%
21.1%
6.2%
14.8%



8.9 Tasa de descuento accionistas y costo promedio ponderado de capital

Tasa de descuento de accionistas

Para poder hallar la tasa de descuento del accionista y el costo promedio de capital en
nuestro proyecto, primero debemos tomar las operaciones realizadas lineas arriba. La tasa
de descuento del accionista se hallé utilizando el método CAPM, para poder obtener el
resultado, hemos hallado en primer lugar la Tasa Libre de Riesgo (RF), la Beta
Apalancada (Blproy), la Prima de Riesgo del Mercado (rm-rf) y el Riesgo Pais actual
(RP).

El Beta desapalancada se obtiene por la informacion brindada de la tabla del profesor
Damodaran, donde se considera el sector al que pertenece la empresa: Business &
Consumer Services, cuyo resultado es de 0.89. Teniendo este dato procedemos a
determinar la beta apalancada con la estructura de financiamiento, obteniendo nuestra
COK del proyecto de 17.48 %, que es la rentabilidad que los accionistas esperan obtener

como resultado del proyecto.

Tabla 71 Método CAMP

Beta desapalancada del sector bu 0.89
Impuesto a la Renta Peru 29.50%
Dproy 60.00%
Eproy 40.00%
Beta apalancada 1.52

Fuente: Elaboracion propia

Para establecer el RF consideramos los rendimientos esperados de los bonos tesoro de
EE. UU a 10 afios, el cual es de 0.77 %.

Por otro lado, para hallar la Prima de Riesgo de Mercado (rm-rf) se resto el rendimiento
obtenido del indice Standard & Poor's 500 y los bonos tesoros de EEUU. Para obtener el
Riesgo Pais (RP) que asume Peru en este afio 2020, el porcentaje considerado para el
proyecto es de 1.49 %.
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Tabla 72 Determinacién del COK

Tasa libre de Riesgo rf 0.77%
Prima Riesgo de mercado (rm - rf) 8.00%
Riesgo Pais RP 1.49%
COK proy USS$ 16.91%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 73 Datos de inflacion

Pert inflacion anual esperada S/. 2.50%
USA inflacion anual esperada USS 2.00%

Fuente: Elaboracién propia

Como nuestro proyecto esta expresado en soles, para poder determinar la COK en soles,
debemos aplicar la inflacion anual de Peri y USA. Obteniendo una COK en soles de
17.48 %.

Para trabajar con el COK en soles, debemos aplicar la siguiente férmula de conversién de
COK US$ a COK soles:

COK proy soles = (1 + COK US$) (1 + inflacién anual Peru soles) — 1
(1 + inflacion anual USA US$)

Tabla 74 Determinacién COK soles
COK proy soles 17.48%

COK proy USS$S 16.91%

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 75 Determinacion WACC

Financiamiento Terceros 289,322 60.00% 18.27% 10.96%
Financiamiento Accionistas 192,881 40.00% 17.48% 6.99%
Inversion Total 482,203 100.00% 17.96%

Fuente: Elaboracion propia

8.10 Indicadores de rentabilidad

Son cuatro conceptos los que forman parte de nuestros indicadores de rentabilidad, el
VPN econémico, VPN financiero, el TIR econémico y el TIR financiero. El célculo del
VPN (Valor Presente Neto) del flujo de caja neto del inversionista nos ayuda a obtener la
expectativa de retorno que puede tener un inversionista en el proyecto, ya que este método
nos ayuda a evaluar nuestro proyecto de inversion para saber si el proyecto es rentable y
si nos permite maximizar la inversion. EI VPN de nuestro proyecto es S/ 859, 921 y tiene
una Tasa Interna de Retorno (TIR) de 86.71 % lo que representa la viabilidad y

rentabilidad para el proyecto Vendy.

Tabla 76 Indicadores de rentabilidad

VPN FLUJO DE CAJA DE LIBRE DISPONIBILIDAD 817,917
TIR FCLD 55.27%
WACC 17.96%
COK 17.48%
VPN FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA 859,921
TIR FCNI 86.71%

Fuente: Elaboracion propia

8.11 Analisis de riesgo

8.11.1 Analisis de sensibilidad
Para el analisis de sensibilidad se ha utilizado la funcion de Excel anélisis de hipotesis, el
cual nos ha ayudado a cambiar valores en ciertas celdas objetivo y asi poder visualizar el

efecto o cambio que se pueden lograr en las formulas realizadas en la hoja de datos.
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VPN del FCNI (VPN FCNI=0)

Para que el VPN del Flujo de Caja Neto del Inversionista esté en equilibrio, el COK
deberia ser 17,48 %. Es decir, el COK es igual a la TIR.

Esto significa que el proyecto puede ser aceptado, sin embargo, no genera ni ganancia ni
pérdida, lo cual lo vuelve un proyecto indiferente, un proyecto que pasa desapercibido
ante los ojos de un accionista. Claramente, esto no es lo recomendable, pues no lo hace
atractivo. Por lo contrario, se recomienda que el COK sea de manera promedio con los

COK de los demas proyectos del sector.

17.48%

VPN del FCLD (VPN FCLD=0)

Para que el VPN del Flujo de Caja de Libre Disponibilidad esté en equilibrio el WACC
deberia ser 17,96%.

Lo cual, al igual que en la pregunta anterior, se cumple el inciso de que, si el WACC es
igual a la TIR del proyecto, el resultado del VPN es 0. Por lo que, se aprecia que no se
maximiza el valor del proyecto, porque nuevamente no genera ni beneficio ni pérdida,
simplemente no se modifica el valor del dinero invertido por los inversionistas. No existe

una rentabilidad adicional.

17.96%

Variacion del VPN FCNI ante cambios en la COK

Esto se debe a que mientras aumenta el COK, se disminuye el FCNI. Debido a que el
COK representa la minima rentabilidad por la participacion de los interesados en el
proyecto y al aumentar esta cantidad indica que esperan recibir mas a cambio por su
inversion. Por ello, resulta en una menor suma de dinero o efectivo anual restante en el
FCNI.

Esto también sucede en el caso de algin aumento en porcentaje de participacion de
terceros con respecto a la inversion inicial o capital de trabajo. Sucede que se visualiza

un aumento en el COK, lo cual ocurre por aumentos en factores de riegos sobre la
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rentabilidad o éxito del proyecto, lo cual luego genera este mismo efecto de disminucion
del VPN FCNI.

Tabla 77 Variacion del VPN del FCNI segun cambios en el COK

859,921

300.00% -138,979
250.00% -129,634
200.00% -116,099
161.61% -100,543
100.00% -51,931
50.00% 86,784

Fuente: Elaboracién propia

8.11.2 Anélisis multidimensional

Para el analisis de sensibilidad de Vendy hemos considerado como variables criticas las
ventas y los costos de produccion anuales, con el objetivo de determinar la Utilidad Bruta.
Consideramos que ambos factores son el eje para determinar el nivel de ganancias que se
generaran en la empresa, ademas de considerarse variables al tener como referencia
factores externos que involucran un incremento o disminucién de sus porcentajes.

Para el nivel de ventas se han establecido una diferencia de 10 puntos porcentuales,
mientras que para los costos de produccién las variables son de 5 puntos porcentuales. La
utilidad base se encuentra en el nivel central, 0 porciento de variacion de ventas y 0% de

variacion de costos de produccion.

Tabla 78 Analisis de sensibilidad por variacion en ventas y costos de produccion

-20% -10% 0% 10% 20%
371,619 614,968 691,839 768,710 845,581 922,452
-10% 318,433 253,259 330,129 407,000 483,871 560,742
-5% 336,123 235,568 312,439 389,310 466,181 543,052
0% 353,814 217,877 294,748 371,619 448,490 525,361
5% 371,505 200,186 277,057 353,928 430,799 507,670
10% 389,195 182,496 259,367 336,238 413,109 489,980

Fuente: Elaboracion propia
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8.11.3 Analisis por escenarios

Para poder generar variaciones dentro del flujo de caja y poder analizar su sensibilidad
en base a posibles factores externos se generd tres posibles escenarios. Estos reflejan
multiples cambios debido a incrementos y/o descensos en ventas y tasas financiamiento.
Como mencionado anteriormente, se ha considerado tres escenarios, un escenario
pesimista, un escenario base y un escenario optimista.

Escenario base

En este escenario no se ha considerado ninguna variacion. Debido a esto, los flujos no

reflejan ningn cambio.

Tabla 79 Indicadores de Rentabilidad de Escenario Base

VPN FLUJO DE CAJA DE LIBRE DISPONIBILIDAD 817,917
TIR FCLD 55.27%
VPN FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA 859,921
TIR FCNI 86.71%

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 80 Flujo de Caja de Escenario Base

Ventas 768,710 791,664 831,248 872,810 916,450
Costo de produccién 353,814 364,422 392,473 411,594 431,672
Personal area produccion 43,277 44,575 60,697 62,518 64,394
Utilidad Bruta 371,619 382,667 378,077 398,697 420,385
Personal de Administraciéony Ventas 106,358 109,548 112,835 116,220 119,706
Gastos de administracion y ventas 28,559 29,968 31,518 33,223 35,099
Depreciacion y amortizacion de intangibles 72,608 72,608 72,608 72,608 72,608
Utililidad Operativa (EBIT) 164,095 170,543 161,116 176,647 192,972
-Impuesto alarenta 29,898 68,820‘ 47,529 52,111 56,927
+depreciacion y amortizacién de intangibles 72,608 72,608 72,608 72,608 72,608
Flujo de Caja Operativo 206,804 174,331 186,195 197,144 208,653
- Activo fijo - 440,241 -
- Gastos pre-operativos - 17,167
- Capital de trabajo - 24,795 - 5,632 - 1,108 - 1,163 - 1,222 33,920
Ingreso por crédito fiscal IGV de Activos Fijos 81,264 - - - -
FLUJO DE CAJA LIBRE DISPONIBILIDAD (FCLD) - 482,203 282,436 173,223 185,032 195,922 242,573
+ Préstamos obtenido 289,322
-Amortizacion de la deuda 49,530 62,368 78,534 98,890 0
- Interés de la deuda 62,263 49,425 33,259 12,903 - 0
+ Escudo fiscal de los intereses (EFI) 18,368 14,580 9,812 3,806 - 0

FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA (FCNI)

192,881 189,011 76,010 83,050 87,936 242,573

Fuente: Elaboracion propia
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Escenario Optimista

Para el escenario optimista, también se aplicaron cambios debidos a variables relevantes
ala industria. Por un lado, se realizaron aumentos significantes en ventas de 50 % debido
a nuevas tendencias en consumo en forma de auto servicio y cambios en gestiones
aduanaras. El aumento en este tipo de consumo se debe a la pandemia actual del COVID-
19. Esto genera que los consumidores ahora busquen nuevas alternativas de consumo
donde se puede reducir la cantidad de contacto con otras personas y disminuir riesgos de
contagios. Ademas, los cambios en gestiones aduaneras generan facilidad de trdmites para
importaciones lo cual ayuda agilizar procesos de comercio y, por ultimo, reducir costos.
Por otro lado, se continda usando la TEA financiera mas baja del mercado en este
momento, lo cual nos permite optimizar nuestros gastos financieros y, ademas, mantener
y hasta aumentar nuestra rentabilidad. En este flujo se visualizan flujos positivos desde el
inicio de las operaciones hasta el ultimo afio del proyecto. Esto es un indicador claro de
que el proyecto, bajo esta situacion, seria bastante rentable desde el inicio hasta el final

donde se visualiza un saldo positivo de S/ 421, 695.

Tabla 81 Indicadores de Rentabilidad de Escenario Optimista

VPN FLUJO DE CAJA DE LIBRE DISPONIBILIDAD 1,769,731

TIR FCLD 90.25%
VPN FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA 1,828,245
TIR FCNI 171.46%

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 82 Flujo de Caja de Escenario Optimista

Ventas 1,153,064 1,187,496 1,246,871 1,309,215 1,374,676
Costo de produccién 530,618 546,341 583,497 612,179 642,295
Personal area produccion 43,277 44,575 60,697 62,518 64,394
Utilidad Bruta 579,170 596,581 602,677 634,518 667,987
Personal de Administraciony Ventas 106,358 109,548 112,835 116,220 119,706
Gastos de administracion y ventas 28,559 29,968 31,518 33,223 35,099
Depreciacion y amortizacidn de intangibles 72,608 72,608 72,608 72,608 72,608
Utililidad Operativa (EBIT) 371,646 384,457 385,716 412,467 440,574
-Impuesto alarenta 35,664 187,387‘ 113,786 121,678 129,969
+depreciacion y amortizacion de intangibles 72,608 72,608 72,608 72,608 72,608
Flujo de Caja Operativo 408,590 269,678 344,538 363,397 383,213
- Activo fijo - 440,241 -
- Gastos pre-operativos - 17,167
- Capital de trabajo - 24,795 8,448 1,662 - 1,745 1,832 38,482
Ingreso por crédito fiscal IGV de Activos Fijos 81,264 - - - -
FLUJO DE CAJA LIBRE DISPONIBILIDAD (FCLD) - 482,203 481,406 268,016 342,793 361,565 421,695
+ Préstamos obtenido 289,322
-Amortizacién de la deuda 49,530 62,368 78,534 98,890 0
- Interés de ladeuda 62,263 49,425 33,259 12,903 0
+ Escudo fiscal de los intereses (EFI) 18,368 14,580 9,812 3,806 0
FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA (FCNI) - 192,881 387,980 170,803 240,811 253,578 421,695

Fuente: Elaboracion propia
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Escenario Pesimista
Con respecto al escenario pesimista, se aplicaron cambios en base a posibles efectos de
factores relevantes al rubro en el cual se desenvuelve Vendy.

En primer lugar, se consideré un descenso en el 50% de las ventas con respecto a la
situacion base. Esto se debe a la posibilidad de efectos econémicos negativos como por
ejemplo la disminucion continde del PBI nacional. Esto afectaria de forma directa a
nuestras operaciones ya que este indice incrementaria costos de produccion o distribucion
para nuestros proveedores, generaria descenso en margenes de rentabilidad y por ultimo
disminuye la capacidad adquisitiva de nuestros potenciales clientes.

En segundo lugar, se genera un incremento en la TEA (tasa efectiva anual) de 25 % a 45
% sobre el financiamiento que se hara por el capital de trabajo. Esto genera mayores
gastos financieros a largo del proyecto y menor rentabilidad.

Tomando estos factores en cuenta, se visualiza flujos negativos para los primeros once
meses, fin del primer afio en general, fin del tercer afio y final del cuarto afio del proyecto.

Esto resultaria en un proyecto bastante riesgoso y de muy poca rentabilidad a largo plazo.

Tabla 83 Indicadores de Rentabilidad de Escenario Pesimista

VPN FLUJO DE CAJA DE LIBRE DISPONIBILIDAD - 223,645
TIRFCLD 9.03%
VPN FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA - 171,117
TIR FCNI 1.99%

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 84 Flujo de Caja de Escenario Pesimista

Ventas 384,355 395,832 415,624 436,405 458,225
Costo de produccidn 177,010 182,125 201,070 210,631 220,670
Personal drea produccién 43,277 44,575 60,697 62,518 64,394
Utilidad Bruta 164,068 169,132 153,856 163,256 173,162
Personal de Administracidony Ventas 106,358 109,548 112,835 116,220 119,706
Gastos de administracion y ventas 28,559 29,968 31,518 33,223 35,099
Depreciacion y amortizacién de intangibles 72,608 72,608 72,608 72,608 72,608
Utililidad Operativa (EBIT) 43,457 42,992 - 63,105 58,795 54,251
-Impuesto a larenta 36,641 62, 143‘ - 18,616 17,345 16,004
+ depreciacion y amortizacion de intangibles 72,608 72,608 72,608 72,608 72,608
Flujo de Caja Operativo 7,489 91,759 28,119 31,157 34,361
- Activo fijo - 440,241 -
- Gastos pre-operativos - 17,167
- Capital de trabajo - 24,795 2,816 554 - 582 611 29,357
Ingreso por crédito fiscal IGV de Activos Fijos 39,246 40,333 1,685 - -
FLUJO DE CAJA LIBRE DISPONIBILIDAD (FCLD) - 482,203 28,940 131,538 29,223 30,547 63,718
+ Préstamos obtenido 289,322
-Amortizacion de la deuda 37,657 54,904 80,049 116,712 0
- Interés de la deuda 104,663 87,416 62,270 25,608 0
+ Escudo fiscal de los intereses (EFI) 30,876 25,788 18,370 7,554 0
FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA (FCNI) - 192,881 -82,504 15,006 -94,727 -104,219 63,718

Fuente: Elaboracién propia
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Principales Riesgos del Proyecto

Durante el trabajo de investigacion, se comprueba de que Vendy es una idea de negocio
con bastante probabilidad de éxito. Sin embargo, podrian presentarse varios riesgos con
potencial de perjudicar al negocio de forma significativa. Estos incluyen riesgos a nivel
de ventas, aspectos econdémicos del pais y otros.

Con respecto a las ventas, se puede deducir que el éxito anticipado de este proyecto es
respaldado por datos recopilados sobre la demanda del mercado y las nuevas tendencias
de consumo por parte de nuestros potenciales clientes. Estas incluyen observaciones
favorables para Vendy ya que debido a eventos recientes a nivel global muchos de estos
buscan ciertos productos de proteccion higiénica y una experiencia de compra con
minima interaccion interpersonal. Sin embargo, también es posible que disminuya la
pandemia mucho antes de lo pensado, lo cual tendria como consecuencia varios cambios
dentro del mercado que irian contra la oferta de valor que se busca brindar. Cambiaria la
demanda con respecto a sus productos y formas preferidas de adquisicién. Por ello, se
presentaria el riesgo de que la poblacion empiece nuevamente a optar por conseguir
productos por canales o puntos de venta tradicionales.

Por otro lado, se considera los riesgos macroeconémicos del pais. Siendo el PBI uno de
los indicadores mas reconocidos y mencionados durante la pandemia, este se proyecta a
reflejar flujos negativos en comparacion de afios previos. Este se reflejaray se continuara
reflejandose en las instituciones privadas y los consumidores. Una variaciéon en PBI
negativa incluye la reduccion en consumo a nivel nacional, lo cual seria otro factor que
afectaria nuestras ventas y los costos de los productos que se busca vender en las
maquinas expendedoras.

Ademas, es posible enfrentar situaciones desfavorables en casos de robos o siniestros con
las maquinas. Estos riesgos incluyen robos de los productos dentro de las maquinas, robo
del dinero y hasta robo de la maquina por completo. Ademas, esto podria luego generar
normativas o prohibiciones a nivel municipal de no permitir estas maquinas en ciertos
distritos.

Finalmente, como la mayoria de los negocios, se enfrentara los riesgos de relaciones u
oferta por parte de nuestros proveedores. Estos incluyen situaciones de quedarnos sin
proveedores de las maquinas, sus componentes electronicos, de los productos que se
ubicaran dentro del mismo e incluso de nuestro software integrado. Si bien es cierto que
Vendy buscara diversificar sus proveedores con el fin de reducir riesgos de oferta, igual

se podrian presentan riesgos de errores o disminucion en calidad de todo lo mencionado.
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9 CONCLUSIONES

. En base al levantamiento de informacién que hemos realizado, verificando que
efectivamente el entorno no cuenta con una solucion répida, independiente e innovadora
que pueda ser utilizada las 24 horas del dia los 7 dias de la semana, se ha establecido que
esta necesidad atn no ha sido cubierta por lo cual hemos obtenido una fuente de desarrollo

de negocio que ha sido Vendy.

Esta idea de negocio la cual le permitird a los clientes tener acceso a una variedad de

productos de urgencia en diferentes puntos estratégicos de la ciudad.

. Debido a las diferentes investigaciones realizadas en el mercado que reflejan las
tendencias actuales generadas por la coyuntura del COVID 19, debido a la escasez que se
ha generado por este tipo de demanda, se ha determinado que debe darse mayor potencia
la comercializacion de estos productos o el acceso inmediato por lo cual el proyecto

Vendy ha podido generar esta perspectiva de negocio.

. Dado que los clientes modernos pasan largas horas conectados de manera virtual
en los diferentes dispositivos se ha visto mucho mas prudente y conveniente para Vendy

enfocar el marketing de manera digital.

. En vista de los rendimientos del COK y WACC que corresponden a 14.96% y
16.62% respectivamente, hemos visto que Vendy es un proyecto mas rentable que los
convencionales por lo cual los inversionistas pueden estar seguros de trabajar
directamente con nosotros ya que el proyecto podra generar rentabilidad a través del

tiempo
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10 PROPUESTAS DE MEJORA

. Tener alianzas con las diferentes municipalidades de Lima, para asi poder agilizar
la implementacion de méas méquinas expendedoras en los diferentes distritos a los que

queremos llegar.

. Realizar diversos estudios de mercado para poder tener actualizada la lista de
productos, ya que las tendencias varian constantemente y Vendy debe estar a la

vanguardia de estos.

. Evaluar a los proveedores de manera constante a través de distintos KPI'S que

permitan optimizar los costos e incrementar las utilidades.

. Contar con una cartera de proveedores de maquinas expendedoras que nos permita
diversificar y reducir riesgos, en caso que nuestro proveedor principal presente algun

imprevisto que no le permita brindarnos las maquinas oportunamente.

. Ampliar los canales de publicidad incorporando estrategias mas tradicionales
(banners, folletos, merchandising, etc.) pues la coyuntura actual irda disminuyendo de
manera gradual y lo que se busca con esta iniciativa es poder incrementar el publico

objetivo en un largo plazo.
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12 ANEXOS

Representante de la Municipalidad de Lima. Permiso para uso instalacion de Maquinas

expendedoras de la ciudad.

REQUISITOS PARA EL
PROYECTO DE MAQUINAS
EXPENDEDORAS ® [Recibidos

Juan Pablo De la Gue... 31 ago. &

Estimada Maria José,

Después de consultar en la Gerencia de Desarrollo
Economico, para poder implementar el proyecto de
maquinas expendedoras, te comento que es
necesario que cumplan con estos requisitos:

- Licencia de funcionamiento de estas maquinas
en primer momento.

- Estar registrado.

- Tener los temas de sanidad en orden.

Debido a la coyuntura actual algunos de estos
documentos los puedes encontrar de manera
virtual, y también esta habilitado si lo quieres
hacer de manera presencial.

Saludos cordiales,

Gerente de Educacion y
Deportes
914809087 | 632-1300 anexo

MUNICIPALIDAD DE

LIMA
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Opciones de financiamiento en los diferentes bancos nacionales. Préstamos para PYME.

BancodeCrédito > BCP>

Fecha de Desembolso : 19-0ct-16

Moneda : Soles

Importe : S/ 50.000,00

Comisién de estructuracidn : sl -

Plazo (N* de pagos) : 35

Periodicidad : Mensual

Periode de Gracia 0

Tasa Efectiva Anual : 5,19%

Cuota Balloon | - 0,00% |

Cuota Fecha Saldo Capital Amort. Interés Valor Cuota Saldo Final
0 19102016 50.000,00 - - - 50.000,00
1 211152016 50.000,00 1.247 56 276,02 1.523,59 48752 44
2 19M2/2016 48752 44 1.295 32 22827 1.523 59 47 457 12
3 19/0142017 47 457 12 1.277 52 246,08 1.52359 46.179,61
4 200022017 46.179,61 1.276,39 24720 1.523,59 44.903,21
5 20/03/2017 44903 21 131334 210,25 1.523 59 43.580,87
6 19/04/2017 4358987 1.304,88 21871 1.523,59 4228499
7 19/05/2017 4228499 1.311,42 21217 1.523,59 40.973,57
8 19/06/2017 4097357 131113 21246 152359 3966243
9 19072017 3966243 1.324 58 199,01 1.523,59 38.337,85
10 211082017 38.337,85 1.311,94 211,65 1.523 59 37.025,91

Simulador de préstamos para PYME. Banco BBV A Continenetal.

EMPRESAS ..9 Hazte cliente BBVA Net Cash

Simulador de Préstamos

Pasolde?2
Completa la siguiente informacion para simular tu préstamo

£Qué tipo de préstame deseas consultar?
Préstamo Comercial v

Solo moneda @ Soles O Délares

El plazo debe estar
entre 1y 24 meses.

&Cudnto desea solicitar?* &Por cuanto tiempo? (Meses)*
80jpo0 a 48 e

A Ingrese un plazo valido
£A qué tas 7
3.04 e

A Ingreseuna tasa vélida
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Formato de contrato para préstamos. Banco Scotiabank.

5 Scotiabank

ANEXO DEL CONTRATO DE CREDITO Y/O LINEA DE CREDITO PEQUENA EMPRESA B Y MICROEMPRESA (PYME)

HOJA

RESUMEN

Informacion de los Costos y Condiciones Crediticias. Ley 27768 / Resolucion S.B.5. N* 1765 — 2005 y sus modificatorias

Apellidos y nombres de EL CLIENTE:

Apellidos y nombres de elfla conyuge de EL CLIENTE:

Producto:

Moneda:

Soles
Délares

L
O

Manto Minimo del Crédito/ Linea
Crédito':

T.E.A. Fija (Compensatoria): %
T.C.E.A Tasa Costo Efectivo: %

Total de intereses: De acuerdo a

cronograma adjunto

Cantidad de Cuotas:

Periodo de gracia:

dias

Periodicidad de Pago:

Seguro de desgravamen: Individual [_]
Conyugal []

[ Solicito la entrega del cronograma final a la direccién que mantiene el Banco en sus sistemas.

PRODUCTO =2

PEQUENA EMPRESA B Y MICROEMPRESA (PYME)

Seguro Desgravamen sobre saldo deudor Titular Titular y Conyuge
{Prima Bruta Mensual)? 0.077 % 0.15%
Inmuebles Magquinarias y Equipos

Seguro al Bien (Prima Bruta Mensual)®

0.025 % (Sabre valor de fabrica)

Comision por Portes No aplica
Comision por Administracion de Pdliza Endosada? USs3 15
Comision por Revision de Valuacion® Uss 10
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Cotizacion de pagina web.
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Cotizacion de camioneta Changan.

@ cHANGAN E
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